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1. INTRODUZIONE 
“Un brand non è solamente quello che viene comunicato al consumatore, ma 
quello che rappresenta per il consumatore e che viene comunicato a chiunque 
altro” (Scott Cook, co-fondatore di Intuit e ora direttore di eBay e Procter & 
Gamble)”. 
Questa frase racchiude l‟importanza di qualcosa considerato da sempre una 
risorsa per l‟impresa, ossia il brand. 
Tuttavia assume ancora maggior importanza nel XXI Secolo, nel quale in seguito 
all‟avvento del “Web 2.0” cambia e si aggiorna continuamente la dinamica 
relativa al rapporto che intercorre tra questo importantissimo asset di un‟impresa 
e i soggetti che ne permettono il successo, l‟apprezzamento o la sfiducia, ossia i 
consumatori. 
Il termine “Web 2.0” indica un‟evoluzione del World Wide Web, introdotta nel 
2004 da Tim O‟Reilly, che consiste nell‟insieme di tutte le applicazioni in cui si 
fa sempre più ampio il livello di interazione tra gli utenti ed il sito Web.  
Tra le applicazioni in questione vanno ricordati blog, forum, chat, piattaforme di 
condivisione di media come YouTube, Vimeo, social network come Facebook, 
Twitter, Google+, Linkedin etc. 
Il ruolo degli utenti di queste piattaforme diviene dunque sempre più interattivo 
e, prendendo l‟esempio dei social media, coinvolge direttamente amici, 
conoscenti e seguaci (i cosiddetti “follower”). 
L‟utente esprime se stesso e i suoi gusti personali tramite la pubblicazione di un 
video, o di ciò che sta facendo in un determinato momento, o di cosa sta 
consumando. 
Si passa dunque da uno status di “utente attivo” ad uno status di “utente-
consumatore attivo” attraverso la condivisione di contributi, idee, pensieri che in 
questo modo vengono resi pubblici e permettono all‟utente-consumatore di 
creare valore attorno ad un brand, oppure di distruggere valore, qualora tali 
considerazioni vadano in contrasto con qualche prodotto o brand, come nel caso 
di una brutta esperienza recente nell‟utilizzo di quel determinato bene. 
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Il termine che meglio identifica questi contenuti generati e condivisi dagli utenti 
del Web 2.0 è “user-generated content” (più comunemente UGC) . 
Gli UGC sono tutti quei commenti generati ex novo o in risposta ad altri 
commenti di altri utenti (quindi sotto forma di “Reply”), che vengono pubblicati 
su pagine personali degli utenti stessi oppure su pagine pubbliche presenti nei 
social media. 
Diviene di fondamentale importanza per le imprese, in un panorama competitivo 
sempre più complesso e orientato ormai a 360° sul consumatore, considerare il 
contributo degli UGC sulle performance dell‟impresa in generale, e nello 
specifico di determinati prodotti, unitamente alle pratiche di consumo ad essi 
associate. 
Per fare questo l‟impresa deve valutare e fronteggiare UGC di carattere positivo 
e negativo. 
Gli UGC con valenza positiva possono far aumentare la brand 
awareness(conoscibilità del marchio da parte del consumatore), la brand loyalty 
(fedeltà verso il marchio), l‟empatia e la comprensione che il consumatore ha già 
nella sua mente. 
Tuttavia non sono assolutamente da sottovalutare gli UGC con valenza negativa, 
creati dai consumatori come forma di protesta verso determinate aziende, in 
seguito a pratiche scorrette messe in atto dall‟azienda stessa o rivolte a veri e 
propri brand che possono perdere di credibilità semplicemente attraverso un 
passaparola elettronico negativo. 
Questo studio di ricerca si basa sulla valutazione e l‟interpretazione di UGC, 
prettamente con valenza negativa, creati dai consumatori (o inseriti come risposte 
ad altri messaggi) in tre social media con caratteristiche differenti, quali 
Facebook, YouTube e Twitter.  
Uno dei temi più discussi del 2015 è stato l‟utilizzo dell‟olio di palma da parte di 
molti produttori del settore alimentare, in seguito all‟obbligo di inserire il 
suddetto olio vegetale nelle etichette dei cibi. 
Questo tema viene di seguito trattato come prodotto/brand al centro di una 
discussione mediatica, al fine di analizzare le differenze scaturite dall‟analisi di 
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297 UGC, presenti nei tre differenti social media, selezionati in seguito ad un 
campionamento, considerando il periodo di riferimento compreso dal 1° Maggio 
al 30 Giugno 2015. 
Durante l‟arco di questi due mesi, molte trasmissioni televisive hanno sollevato 
la questione, con implicazioni di carattere salutistico ed ambientale, ma tra queste 
una in particolare è risultata particolarmente d‟impatto per gli utenti-
consumatori: la trasmissione “Report” che va in onda su RaiTre. 
Unitamente a questo evento, ha avuto particolari riscontri mediatici anche 
l‟attacco da parte del ministro francese dell‟Ecologia Ségolène Royal ad un 
colosso mondiale quale Ferrero che utilizza l‟olio di palma principalmente per la 
preparazione di uno dei prodotti più commercializzati nel settore alimentare, vale 
a dire Nutella. 
Obiettivo di questa ricerca è quello di evidenziare le differenze rilevate nello 
studio dei comportamenti e delle idee dei consumatori e di fornire importanti 
indicazioni alle imprese su come coordinare due aspetti apparentemente in 
conflitto quali gli UGC presenti sul Web e la comunicazione sui social media da 
parte dell‟impresa.  
 
2. LETTERATURA 
 
La ricerca accademica sui social media e sugli user-generated content si sta 
ampliando rapidamente. 
Per capire a fondo la dinamica delle tematiche in questione si è reso necessario il 
ricorso ad alcuni studi già presenti in letteratura, con l‟approfondimento di temi 
quali brand community, brand image e l‟analisi di user-generated content 
presenti nei differenti social media e delle relative differenze.  
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2.1 Brand community e Social Media 
Il concetto di brand community è stato usato per capire come i consumatori 
creano valore intorno al brand online. Recentemente i ricercatori hanno dibattuto 
molto sulla rilevanza di questo concetto per inquadrare l‟aspetto della 
comunicazione corretta dei brand sui social media. 
Per lungo tempo il concetto di brand community si è rivelato cruciale per capire 
come l‟interazione sociale potesse diventare una fonte di creazione di valore. 
Tuttavia ricerche recenti sul comportamento del consumatore suggeriscono che 
su determinati social media come Facebook o Twitter, le relazioni tra i 
consumatori di un brand sono meno strutturate e più brevi ed effimere. 
“I social media sono meno interattivi di forme private di comunicazione; 
l‟imperativo dei social media è l‟iper-produzione di opinioni, osservazioni e 
responsi, ma una volta aumentati diventa sempre più difficile mantenere un filo 
conduttore tra essi” (Andrejevic 2013:43) 
Passando all‟esempio di Twitter, gli hashtag che vengono citati aggregano una 
moltitudine di prospettive o di esperienze sul brand ed influiscono sul carattere 
pubblico dello stesso, attraverso una nuova forma di pubblicità involontaria. 
Nella letteratura il concetto di brand community fu inizialmente introdotto da 
Muniz e O‟Guinn in un articolo del 2001 le cui fondamenta risalgono ad articoli 
precedenti in “Ricerca del Consumatore” (Arnould and Price, 1993, Schouten e 
McAlexander,1995), “Sociologia” (Wellman et al.1979) e “Studi culturali” (Hall 
e Jefferson, 1975, Hebdidge, 1979).  
Insieme a concetti paralleli come le „Tribù di Consumatori‟ (Cova et al.2007, 
Maffesoli,1995) e le „subculture di consumo‟ (Shouten e McAlexander 1995), il 
concetto di brand community mostra come consumatori e fan creino „insieme 
strutturati di relazioni sociali‟ (Muniz e O‟Guinn, 2001:412) ed un insieme 
coerente di significati condivisi attorno ad un brand ed alle sue pratiche di 
consumo. 
Esistono rilevanti differenze tra questi concetti: le „Tribù di Consumatori‟ sono 
costituite da relazioni sociali meno strutturate e più effimere mentre nelle sub-
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culture di consumo si da più importanza alle pratiche di consumo che ai brand 
(Canniford 2011, Cova e Pace, 2006). 
I consumatori percepiscono valore da ognuna di queste pratiche: acquisiscono 
un‟esperienza maggiore (Schouten et al 2007, Cova e White, 2010) e trovano 
supporto nell‟utilizzo di prodotti associati al brand di cui si fa riferimento. 
La cosa più importante è che sviluppano un „linking value‟ simile ad un‟identità 
comune a tutti loro e ad un supporto sociale (Cova 1997 e Cova 2002). 
In cambio, anche i manager possono utilizzare le brand community come una 
fonte utile per l‟innovazione del prodotto (McWilliam 2000, von Hippel 2004), 
per la co-creazione di esperienza (Carù e Cova 2007, Gronroos 2006; Lusch e 
Vargo 2006) e per il passaparola (Cova e Dalli 2009). 
Le brand community richiamano la socialità del consumatore con una doppia 
funzione, quella del valore d‟uso e del valore di scambio. 
Tra le caratteristiche delle brand community vanno ricordate l‟interazione tra i 
membri e il senso d‟identità che viene creato al loro interno. 
La prima consiste nello scambio di opinioni e idee e per fare conoscere agli altri 
membri qualcosa sul brand in qualunque modo. Nel passato l‟interazione era 
prevalentemente face-to-face ma sta prendendo sempre più largo la creazione di 
brand community online. Ciò non significa che ognuno debba necessariamente 
interagire con chiunque altro appartenga al medesimo gruppo nello stesso istante. 
E‟ infatti cruciale che qualcuno interagisca parlando del brand. Ciò può essere 
definito come una sorta di “community dentro la community” e garantisce ad 
ogni membro il diritto di appropriarsi dei pensieri condivisi (Andersen 1987). 
 La seconda caratteristica è la creazione di un senso di identità, che può essere 
debole o forte, positivo o negativo, importante o meno importante. All‟interno 
della brand community è presente, o dovrebbe esserlo, un‟idea comune dei valori 
e della visione del mondo che contraddistingue i suoi membri e li differenzia dai 
non-membri. 
La dinamica delle brand community è quella di favorire la discussione interna tra 
i membri, che possono deliberare comunemente una posizione o entrare in 
conflitto sulla corretta interpretazione del brand e dei valori ad esso associati. 
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I ricercatori del comportamento del consumatore hanno ormai esplorato le brand 
community online. Sicuramente forme tradizionali di comunicazione online 
attraverso mailing list, siti web, forum e chat tendono a favorire la creazione 
delle brand community; tuttavia ultimamente hanno trovato la forte competizione 
di blog e social media, attraverso le quali si sviluppa anche la socialità attorno al 
brand. 
Il contributo di Smith et al.(2014) sullo studio di reti di argomenti discussi su 
Twitter, mostra come questa forma non usuale di associazione con l‟aspetto 
sociale sia la norma in questo tipo di social media. 
“Quando vengono discussi prodotti o servizi molto conosciuti, soggetti popolari 
come le celebrità su Twitter, vi sono spesso commenti provenienti da partecipanti 
apparentemente disconnessi; possono attrarre larga parte della popolazione 
frammentata di Twitter che dirà la sua su un tema ma non su un altro. Più si 
parlerà di un brand specifico e meno i partecipanti alla discussione verranno 
associati ad un altro” (Smith et al 2014). 
Studi empirici rivelano che le persone hanno anche perso alcune delle relazione 
precedentemente create sui social network a causa dell‟appartenenza a delle 
brand community; ciò accade perché non usano i social media principalmente per 
interagire e discutere con altre persone, ma per mantenere e controllare le proprie 
strategie di auto-presentazione (Marwick, 2012; Marwick e boyd 2011). 
La comunicazione sui social media sembra pertanto focalizzata alla condivisione 
di interessi e prospettive privati piuttosto che alla costruzione di identità comuni. 
 
2.2 User-generated content 
Lo user-generated content (d‟ora in poi UGC) è un contenuto pubblicato da un 
utente e “creato al di fuori di pratiche e routine professionali” (Kaplan and 
Haenlein 2010; OECD 2007, p. 61). 
Può essere prodotto individualmente o coralmente ed essere modificato, 
condiviso e consumato. Può essere “ visto come la somma di tutti i modi in cui le 
persone fanno uso dei social media” (Kaplan and Haenlein 2010, p. 61). 
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Un‟altra chiave interpretativa degli UGC è quella che li vede collegati ad una 
sorta di “passaparola elettronico”,  definito come “ogni affermazione positiva o 
negativa ad opera di potenziali, attuali o precedenti consumatori su un prodotto o 
un‟azienda, che viene resa disponibile attraverso Internet per una moltitudine di 
altre persone e di istituzioni” (Hennig-Thurau et al. 2004, p. 39). 
A tal proposito si è resa necessaria l‟analisi di UGC provenienti da 3 tra i più 
importanti social media, i cui contenuti risultano essere di cospicuo interesse sia 
per gli utenti che per il mercato: Facebook, YouTube e Twitter.  
Ognuno rappresenta un tipo diverso di social media. 
Facebook è una rete sociale di rapporti d‟amicizia, nella quale ogni utente può 
creare il proprio profilo con informazioni personali, foto, like, può partecipare ad 
attività insieme agli amici, può mantenere vivi i rapporti comunicando con essi. 
(Smith et al. 2012) 
Ma ha una rilevanza dal punto di vista della ricerca in quanto un utente può 
esprimere il proprio assenso (tramite il like alle pagine pubbliche) verso 
determinati brand o prodotti, ma può anche esprimere il proprio dissenso, 
iscrivendosi a gruppi di rifiuto verso un determinato brand/prodotto oppure 
alimentando la discussione citando nei propri commenti riferimenti diretti  
(attraverso l‟hashtag #) a quel brand/prodotto. 
YouTube è una community basata su contenuti, specialmente video. 
Ogni utente può creare la propria pagina personale con attività recenti, amici, 
commenti e video preferiti e può iscriversi a profili di altri utenti. 
In relazione agli UGC relativi a brand/prodotti, tali video forniscono recensioni, 
dimostrazioni, forme di consumo creativo, la “prova” di prodotti ancora 
confezionati, pubblicità amatoriali, creazione di community nelle quali si parla 
del brand, e la copertura di eventi relativi ad un brand (Blythe and Cairns 2009; 
Pace 2008). 
Twitter è un micro-blog nel quale ogni utente può pubblicare (“Tweet”), 
commentare (“Reply”) o riproporre (“Retweet”) post che non possono eccedere i 
140 caratteri. I post possono contenere foto, video, blog di altri siti, e vengono 
utilizzati dagli utenti per condividere informazioni, news, opinioni. 
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Rilevanti per la ricerca sono i tweet relativi a prodotti/marchi che sono il 19%, 
ma in cui in almeno metà dei casi il brand non è il riferimento centrale del post 
(Jansen et al. 2009).  
Nei post dove il focus centrale è il prodotto, gli utenti fanno riferimento ad 
opinioni o a fornire informazioni sul brand, spesso citandolo direttamente 
attraverso l‟hashtag ( # ). 
Allargando il discorso a queste nuove forme interattive di utilizzo degli strumenti 
informatici per fini sociali, va sicuramente citata un nuovo ambiente nel quale 
esprimere le proprie idee ed essere subito al centro della discussione, il Web 2.0. 
Gli analisti di mercato usano il Web 2.0 per osservare e creare uno spazio 
virtuale per la creazione di contenuti e sono tuttora indietro nel capire come la 
creazione di UGC e il consumo possano essere importanti per i loro clienti. 
Questo è il caso di decenni di studi che indicano il bisogno da parte dei 
marketing manager di focalizzarsi sul consumatore (Stern, Thompson e Arnould, 
1998; Strizhakova, Coulter e Price, 2008). 
La tecnologia del Web 2.0 cambia il potere delle relazioni tra consumatori ed 
aziende. Tali relazioni si fanno man mano più aperte, centralizzate sull‟utente e 
attive rispetto alla prima generazione web e nonostante questo sia visto come un 
arricchimento da parte delle aziende, dall‟altra parte vi è un arricchimento anche 
da parte dei consumatori (Cheong e Morrison, 2008). 
Il mondo del Web 2.0 permette agli individui di porsi al centro e di 
autorealizzarsi in un mondo virtuale. 
Questo porta ad una società narcisistica (Lasch, 1979) con un orientamento al 
“sé” del consumatore, che ricerca quotidianamente l‟autorealizzazione; può 
essere notato un collegamento con gli studi di Belk nei quali afferma che i beni 
posseduti da un individuo debbano essere visti come creatori di un‟identità 
personale piuttosto che come oggetti di sua proprietà. 
L‟estensione degli studi di Belk può essere ritrovata nel mondo del Web 2.0. 
Il Web 2.0 è una “piattaforma che costruisce collegamenti sociali o relazioni tra 
persone che condividono interessi, attività, background e connessioni con la 
propria vita reale” (Wikipedia 2014). 
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Ad esempio Facebook è il tipico social media nel quale ogni volta che un utente 
visita il sito, un annuncio pubblicitario appare su una parte della pagina web. 
Questo rappresenta un esempio di pubblicità ai consumatori da parte delle 
aziende, dalla quale possono ricavare maggiori vendite. E‟ una forma di 
incremento di potere da parte dei produttori. 
Il focus è basato meno sul ruolo del consumatore inteso in relazione al brand e 
più sulla persona che costruisce la sua identità attraverso l‟utilizzo del brand.  
Gli attori principali sono diventati i consumatori che però non hanno un ruolo in 
relazione al brand, ma stanno mettendo in atto progetti identificativi delle loro 
persone, incrementando il numero di persone collegate fra loro (Deighton e 
Kornfeld, 2009) 
Spetta dunque ai manager porsi una domanda fondamentale: “Cosa fanno i 
consumatori sui social media?” (Lanson, 2011). 
Secondo Forrester (2010) esistono 7 differenti tipi di persone sul Web 2.0: 
passano dall‟essere totalmente inattivi a spettatori, poi visitatori di un social 
media attraverso un profilo, collezionisti, critici (attraverso recensioni ad 
esempio), partecipanti ad una conversazione ed infine creatori di blog, video, 
audio ed altro materiale. 
Questo quadro fornisce un‟idea del creatore e consumatore di UGC come un 
soggetto bisognoso di dinamicità, interattività in termini di ruolo e di tempo. 
La letteratura sull‟impatto dei social media sui brand si sta evolvendo. 
I consumatori stanno diventando autori decisivi di “brand stories” grazie a nuovi 
network dinamici di consumatori e a brand che hanno preso forma attraverso i 
social media e grazie alla facilità di condivisione di esperienze attorno al brand. 
E‟ compito delle aziende porre la giusta attenzione a UGC relativi al brand per 
assicurare allo stesso un successo durevole nell‟ambiente competitivo. 
Secondo le parole di Scott Cook un brand non è solamente cosa viene dichiarato 
al consumatore ma anche come i consumatori lo descrivano l‟uno con l‟altro. 
I messaggi provenienti dall‟azienda hanno l‟obiettivo di creare e di stringere la 
relazione del consumatore con il brand, inserendo temi su cui sviluppare 
conversazioni sia fra l‟azienda ed i consumatori sia tra i consumatori stessi. 
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Questo autorizza anche i consumatori ad integrare i messaggi con esperienze 
personali relative al brand in questione. 
Tali messaggi, definiti “brand stories”, possono aiutare a creare brand awareness, 
comprensione, empatia e ad estendere i significati associati al brand (Singh e 
Sonnenburg 2012, p.89). 
Tradizionalmente i brand manager hanno usato comunicazioni one-to-many in 
relazione a messaggi inviati per raggiungere tutti i consumatori attraverso il 
perseguimento di fini pubblicitari (Hoffman e  Novak 1996). 
I consumatori riadattavano tali messaggi facendoli propri e creando un 
significato personale associato alla “brand story” divulgata; tuttavia tali 
modifiche rimanevano nascoste fino a pochi anni fa e potevano essere ignorate 
dai manager. 
Ma con l‟avvento dei social media i brand manager hanno perso il loro ruolo di 
autori di “brand stories”. 
Dall‟altra parte vi sono i consumatori, che sono investiti del potere di condividere 
le loro “brand stories” facilmente con tutti attraverso i social media che hanno 
dato loro una nuova imponente voce, che non può essere ignorata dai manager. 
I consumatori possono quindi creare UGC su esperienze passate o programmate 
nel futuro immediato, con risvolti positivi (come nel caso di tributi al brand o di 
satire che provocano divertimento negli altri utenti) ma anche negativi (ad 
esempio nel caso di proteste sollevate dai consumatori stessi). 
L‟attenzione viene focalizzata soprattutto agli UGC pubblicati online attraverso i 
social media. Si rivelano infatti di maggior impatto rispetto alle “brand stories” 
condivise attraverso canali tradizionali poiché l‟utilizzo dei social media 
permette di avere storie sempre visibili, disponibili in tempo reale e dinamiche. 
La storia di Dave Carroll, la cui chitarra fu distrutta dagli operatori dei bagagli 
della compagnia aerea United Airlines‟ avrebbe avuto minor impatto qualora non 
fossero esistiti i social media. 
Grazie al video “United breaks guitars” postato su TouTube, la storia è subito 
diventata virale e ha raggiunto consumatori di ogni parte del globo. 
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Dunque ormai i pensieri dei consumatori non possono essere ignorati in quanto 
richiamano immediatamente altri pensieri condivisi o contrapposti da altri 
consumatori. Possono inoltre avere risvolti anche sull‟immagine del brand e 
dell‟azienda in questione, come nel caso dell‟impatto finanziario negativo avuto 
dalla United Airlines e dovuto ad un semplice passaparola negativo sviluppato 
online (McCarthy 2009). 
Un accurato studio dell‟impatto degli UGC sulle performance di un brand è 
diventato cruciale per i brand manager. 
Inoltre la conoscenza delle modalità con le quali si può stimolare il flusso di 
UGC positivi nei riguardi del brand assume un‟importanza ancora maggiore. 
In seguito a tali cambiamenti i brand manager stanno perdendo il controllo 
diretto dei propri brand. Tuttavia non sono condannati a guardare passivamente 
ciò che accade nei social media; possono raccogliere la sfida integrando nel 
proprio mix comunicativo le storie condivise dai consumatori attraverso i social 
media per sviluppare nuove “brand stories” persuasive nei riguardi degli stessi 
consumatori. 
Alcuni brand hanno già dimostrato come influenzare l‟input del consumatore 
attraverso una varietà di canali possa avere effetti positivi sulla performance. 
Dunque la questione fondamentale per i brand manager è quella di coordinare in 
maniera soddisfacente le “brand stories” provenienti dai consumatori con quelle 
divulgate dall‟azienda. 
Ciò influisce sulla brand identity che comprende attributi, benefici e 
comportamenti specifici che devono essere comunicati al consumatore attraverso 
l‟attenta divulgazione di “brand stories” tramite la pubblicità (Aaker e 
Joachimsthaler 2000). 
I teorici della „Consumer Culture‟ devono vedere i brand come “depositari di 
significati per i consumatori, che li useranno nella vita quotidiana” (Allen, 
Fournier e Miller 2008, p.782); ampliando il loro orizzonte di analisi devono 
considerare tutti gli stakeholder del brand, consumatori compresi, come co-
creatori attivi di tali significati. Viene dunque meno la visione strutturata 
dell‟azienda e di consumatori passivi che ne assorbono i significati imposti. 
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Anche in tale contesto può essere inserita la visione di Belk (1988) secondo la 
quale i consumatori utilizzano i brand come risorse per costruire ed esprimere la 
propria identità. 
Finalmente i ricercatori delle brand community mostrano come i brand possano 
posizionarsi al centro delle stesse, trascendendo confini geografici e sociali 
attraverso la creazione di fonti per l‟identificazione sociale ad un gruppo 
(McAlexander, Schouten e Koenig 2002; Muniz e O‟Guinn 2011). 
L‟ascesa dei social media e le possibilità associate ad un‟interazione tra 
consumatori grazie al facile utilizzo di UGC pone l‟accento sull‟importanza di 
saper riconoscere e gestire la differente natura delle citazioni al brand. 
La ricerca empirica, dal canto suo, ha già evidenziato l‟importanza degli UGC 
nel contesto del passaparola elettronico (Chevalier e Mayzlin 2006; Chintagunta, 
Gopinath e Venkataraman 2010; Duan, Gu e Whinston 2008; Sun 2012).  
I social media influenzano il management perché i consumatori stanno 
diventando i principali autori di “brand stories” attraverso gli UGC. 
Troviamo sia “brand stories” ad opera dell‟azienda che generate dai consumatori. 
Quest‟ultime possono aggiungere significato positivo similmente a quello 
ricercato dall‟azienda ma anche aggiungere significato negativo che va a 
contestare l‟identità a cui il brand si ispira. 
Rispetto alle “brand stories” provenienti dall‟azienda, che sono normalmente 
coerenti dal punto di vista temporale, quelle generate dai consumatori sono 
soggette a cambiamenti temporali e possono associare al brand differenti 
significati a seconda del momento temporale. 
Obiettivo delle aziende deve essere dunque quello di influenzare e mitigare il 
giudizio del consumatore, in relazione all‟impatto che potrebbero avere UGC 
negativi sulla sua performance. 
L‟impatto dei social media sulla performance di un‟azienda può dipendere inoltre 
da caratteristiche del mercato (es. contesto competitivo; Fischer, Volckner e 
Sattler 2010), caratteristiche dell‟azienda o del brand (es. struttura organizzativa), 
relazione del consumatore con il brand (es. attaccamento al brand). 
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Tali caratteristiche possono indicare quanto il brand è influenzato dai social 
media e come effettivamente può posizionarsi nell‟ambiente sociale di 
riferimento. 
In questo studio di ricerca vengono analizzati UGC provenienti da tre differenti 
social media in un periodo temporale ristretto. 
Dal punto di vista dell‟approccio all‟analisi di tali dati, si fa ricorso alla valenza 
negativa di UGC postati spesso come protesta ad alcuni eventi accaduti durante il 
periodo di riferimento, che hanno scatenato una discussione mediatica i cui 
risvolti devono essere tenuti in considerazione dalle aziende presenti in un 
determinato mercato di prodotti e servizi. 
Questa forma di protesta può essere letta come una forma di “co-creazione” di 
valore da parte del singolo individuo che mira a porre in risalto caratteristiche 
negative associate ad un brand (o in senso lato ad un prodotto) per portare 
l‟attenzione su altri brand o addirittura cercare di convincere la brand community 
ad attuare comportamenti repulsivi verso quel determinato prodotto, passando ad 
azioni decise come il boicottaggio o la firma di petizioni per vietarne l‟utilizzo. 
Nel caso di UGC negativi le aziende potrebbero reagire alle “brand stories” 
generate dagli utenti per impedire un indebolimento del brand. 
Tuttavia le aziende tendono solitamente a non reagire da osservatori, quanto 
piuttosto ad assumere il ruolo di „moderatori‟ (Godes et al.2005). 
Le brand stories create attraverso gli UGC potranno avere un impatto “lieve” o 
“deciso” sulle misure adottate dall‟azienda per controllare la brand performance. 
Nella letteratura, la ricerca basata su crisi che indeboliscono il brand evidenzia 
gli effetti di eventi negativi sulle performance di un prodotto o di un brand e il 
ruolo assunto dalla nuova relazione tra brand e consumatori, che influisce 
sull‟impatto delle crisi di indebolimento del prodotto in relazione alle 
performance aziendali. 
Da quando molte “brand stories” si riferiscono ad eventi negativi, questo filone 
di ricerca ha assunto un ruolo rilevante in questo studio. 
Nello specifico, tale filone di ricerca evidenzia le caratteristiche del rapporto tra 
consumatore e brand (attraverso ad esempio “brand expectations” e “brand 
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loyalty”) e le caratteristiche dell‟azienda (ad esempio orientamento al mercato di 
tipo proattivo) per moderare gli effetti di una potenziale crisi sulla performance 
(Chen, Ganesan e Liu 2009; Cleeren, Dekimpe e Helsen 2008; Dawar e Pillutla 
2000). 
Tuttavia la letteratura sulle crisi contribuisce con alcuni assunti ma su come 
reagire a UGC negativi rivolti ad un brand. Inoltre non viene analizzato 
unicamente il contesto dei social media. 
Si potrebbe pensare che una strategia passiva da parte dell‟azienda possa 
deludere ulteriormente i consumatori e possa motivarli ad ampliare i loro 
sentimenti negativi su larga scala attraverso i social media (Henning-Thurau et 
al.2004). 
In un caso ideale, le aziende non devono essere necessariamente capaci di 
fermare la diffusione di “brand stories” con contributi negativi, ma possono 
ribaltare la storia a proprio favore, instaurando nel consumatore un sentimento di 
ammirazione verso una reazione di questo tipo. 
L‟azienda deve decidere come reagire ma anche attraverso quali canali. 
Una campagna portata avanti attraverso i social media può avere un duplice 
effetto: può aiutare e rafforzare il brand anche in tempo reale, ma può indebolire 
ulteriormente il brand qualora la reazione non venga apprezzata dai consumatori. 
 
3. METODO 
 
3.1  UGC e caso “Olio di palma” 
Restringendo l‟analisi degli UGC ad un determinato prodotto, focalizziamo 
l‟attenzione sull‟olio di palma e sulle reazioni presenti sul mercato da un certo 
momento in poi. 
Il punto di svolta che ha portato i consumatori a conoscere l‟olio di palma risale 
al 13 dicembre 2014, quando una norma europea ha costretto le aziende di 
prodotti dolciari e da forno a dichiararne la presenza in etichetta. La gente ha così 
scoperto l‟onnipresenza di un ingrediente del tutto estraneo alle nostre tradizioni 
produttive camuffato per anni sotto la dicitura “oli vegetali” . La reazione di 
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molti consumatori è stata di non comprare più i prodotti preparati con il grasso 
tropicale. Si sono inoltre scatenate nel web petizioni contro l‟utilizzo di tale 
prodotto per svariati fini (biscotti, merendine, ecodiesel etc).  
Nello specifico, la campagna promossa da Il Fatto Alimentare e Great Italian 
Food Trade contro l‟invasione dell‟olio di palma vanta ad oggi 168.177 
sostenitori che hanno aderito sul web alla petizione di Change.org con la quale 
chiedono di rimuovere questo ingrediente da biscotti, dolci, grissini, snack e 
quant‟altro lo contenga. 
  
 
 
La parte restante dei consumatori si è divisa tra chi ha aspettato ulteriori sviluppi 
sulla vicenda, rimanendo dunque in fase di attesa prima di pronunciarsi ed 
intraprendere eventuali azioni, e chi ha continuato (e lo fa tuttora) ad acquistare 
prodotti contenenti olio di palma, non dando ascolto alle accuse riguardanti 
questioni di carattere ambientale ed alimentare. 
Nel mese di maggio 2015 la più grande associazione italiana del settore 
alimentare, la Aidepi,  comincia a reagire ed investe 55 mila euro per convincere 
i direttori di quotidiani, riviste e blogger che l‟olio è buono, fa bene alla salute e 
rispetta l‟ambiente. Tale campagna pubblicitaria è proseguita alla fine di Agosto 
2015, quando Aidepi pubblica sui principali quotidiani nazionali e locali 
come  “Il Corriere della sera”, “La Stampa”, “Il Resto del Carlino”, “Il secolo 
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XIX”, “La Sicilia”, “La Nazione” etc…  decine di pagine a colori illustrando le 
qualità dell‟olio di palma. 
Nel periodo tra Maggio 2015 e Giugno 2015 alcuni eventi a cui facciamo 
riferimento nell‟analisi degli UGC hanno avuto grandi risvolti mediatici: si tratta 
della trasmissione “Report” e del suo servizio “Che mondo sarebbe senza…”  
andato in onda su Rai 3 il 3 Maggio 2015 e delle dichiarazioni su Nutella e 
Ferrero del ministro francese dell‟Ecologia Ségolène Royal intervenuta il 15 
Giugno 2015 alla trasmissione Le Petit Journal di Canal+.  
Il servizio di Sabrina Giannini di Report “Che mondo sarebbe senza…” dedicato 
all‟olio di palma ha portato per la prima volta temi  consapevolezza del 
consumatore su questo tema. Sotto esame, ancora una volta, l‟ “oro rosso” che 
solamente da Dicembre 2014, grazie ad una direttiva europea, viene segnalato 
nelle etichette dei prodotti (anche se le aziende non sono obbligate a dire quanto 
ne usano). Partendo dalle origini, l‟olio di palma e l‟olio di palmisto (un suo sotto 
prodotto) si ottengono dai frutti della pianta della palma da olio la cui 
coltivazione è stata introdotta in Indonesia e in Malesia a metà dell‟Ottocento da 
uno scozzese e da un inglese, rispettivamente William Sime e Henry Darby. 
Questo olio, questo grasso vegetale (come veniva indicato in etichetta prima che 
la comunità europea obbligasse a citarlo) è diventato la componente 
indispensabile di una quantità incalcolabile di prodotti (più del 50% della 
produzione industriale): da quelli ad uso alimentare, ai  prodotti di bellezza 
arrivando al carburante. I risvolti negativi non sono pochi, in quanto poter 
piantare questi alberelli di palma da olio bisogna fargli spazio tagliando le 
foreste: ogni ora ne sparisce l‟equivalente di 300 campi di calcio. Dopo aver 
tagliato, il legno va a chi produce mobili, pavimenti e carta, e sui terreni, invece, 
bisogna bruciare i resti e le emissioni di anidride carbonica sono intollerabili, 
andando a gravare su un ecosistema già fortemente alterato dall‟estinzione della 
fauna che segue, come è ovvio, quella della flora.  
Gli oranghi sono il simbolo di questo disastro ecologico: le immagini di questi 
animali abbarbicati agli ultimi rami integri delle foreste date alle fiamme, 
mostrate in diretta tv, hanno fatto il giro del mondo.  
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Vengono inoltre intervistati dei lavoratori che piantano alberelli di palma in 
Indonesia e in Malesia, che dichiarano di lavorare per circa 5 euro al giorno.  
Gli alberelli in questione sono forniti dalle aziende che poi vendono l‟olio alle 
multinazionali.  Per quanto riguarda i pesticidi utilizzati, nel documentario di 
Report l‟agricoltore intervistato dichiara di non indossare la mascherina durante 
l‟innesto.  
La domanda che sorge spontanea è: “Esiste un modo per produrre quest‟olio 
senza distruggere?” 
Un modo c‟è ed è quello di controllare e verificare le piantagioni, evitare che 
tutto si trasformi, come è ora, nel far west. Ecco che nel 2004 nasce 
un‟organizzazione agricola, la RSPO (Roundtable on Sustainable Palm Oil) con 
l‟obiettivo di promuovere l‟uso di prodotti di olio di palma da coltivazioni 
sostenibili. Purtroppo i dubbi su questo tipo di organizzazione sono molti, a 
partire da chi finanzia i certificatori. 
Da quanto emerso dall‟inchiesta di Rai 3 sono le stesse aziende che devono 
essere controllate a pagare i loro controllori e ad affermarlo è lo stesso direttore 
della RSPO. Inoltre la RSPO, di cui fanno parte anche aziende come Nestlé, 
Unilever o Henkel, non si pone l‟obiettivo di preservare la foresta e “non esclude 
il taglio delle foreste per implementare nuove piantagioni di palma. Protegge solo 
aree protette di alto valore di conservazione” come spiega Rettet den Regenwald 
(Salviamo la Foresta) fondata nel 1986 ad Amburgo.  
Passando ad una questione meramente alimentare, l‟olio di palma in sé non 
comporta danni diretti, non è tossico. Il problema principale sta nella quantità che 
ne viene consumata attraverso i prodotti industriali: torte, biscotti, cracker, 
cereali per la colazione, latte per bambini etc. 
Questo grasso saturo è stato indicato dalla American Heart Association come 
grasso da ridurre fortemente e il CSPI (Center for Science in the Public Interest) 
afferma che l‟olio di palma aumenta i fattori di rischio cardiovascolare.  
Ci sono grandi aziende che stanno lavorando, grazie alla pressione della richiesta 
del pubblico, sull‟eliminazione dell‟olio di palma dalla loro produzione, alcuni 
stanno cavalcando l‟onda di consapevolezza scrivendo sulle confezioni dei loro 
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prodotti “Senza olio di palma”, altre si appoggiano alla certificazione RSPO. 
Ancora una volta la vera politica la fa il consumatore con il suo potere di 
acquisto o meglio, di non acquisto.  
Infine la trasmissione Report spiega come anche in occasione di Expo Milano, 
l‟importante esposizione alimentare a livello mondiale svoltasi dal 1º maggio al 
31 ottobre 2015, numerosi sponsor presenti abbiano usato olio di palma per i 
propri prodotti. 
Uno fra questi è certamente Ferrero, al centro di alcune polemiche su Twitter nel 
mese di Giugno 2015 in seguito alla presenza presso il suo padiglione della 
moglie e della figlia del premier italiano Matteo Renzi, immortalate in una foto 
che le ritraeva con una crêpe alla Nutella che ha fatto il giro del famoso social 
media. 
Altra questione venuta fuori nel mese di Giugno 2015, ancora una volta con 
protagonista Ferrero, riguarda l‟attacco sferrato all‟azienda di Alba dal ministro 
francese dell‟Ecologia Ségolène Royal, che intervenendo in data 15 Giugno 2015 
alla trasmissione “Le Petit Journal” di Canal+ ha sentenziato: 
"Bisogna smettere di mangiare Nutella perché contiene olio di palma".  
“Per produrre la Nutella - ha spiegato infatti Ségolène Royal - è necessario 
moltissimo olio di palma, il che vuol dire un'enorme quantità di alberi. Ferrero 
contribuisce alla deforestazione del pianeta per portare sugli scaffali la crema di 
nocciole. Occorre piantare alberi in modo massiccio perché c'è una massiccia 
deforestazione che comporta un riscaldamento climatico. 
Per tutta la giornata successiva l‟hashtag #Nutella è stato in cima ai Trend Topic 
di Twitter Italia ma anche di Twitter Francia: migliaia di utenti hanno detto la 
loro sul tema. 
Nel pomeriggio, poi, è tornata a parlare Ségolène Royal. Lo ha fatto, anche lei, su 
Twitter con queste parole: “Mille scuse per le polemiche sulla #Nutella. Sono 
d‟accordo sul mettere in risalto i progressi” chiudendo di fatto la questione e non 
alimentando ulteriori polemiche. 
A stretto giro il commento di Ferrero che, pur senza intervenire direttamente 
sulle critiche ricevute, si è detta "del tutto consapevole della questione 
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ambientale". Ferrero "ha preso numerosi impegni in relazione alle forniture di 
olio di palma", ha precisato ancora il gruppo, puntualizzando che "la coltura della 
palma da olio può accompagnarsi al rispetto dell'ambiente e della popolazione". 
Ferrero, che non è certo l'unica azienda al mondo a servirsi della materia prima, 
difende la sicurezza del prodotto. Infatti a partire dal 1° gennaio 2015 i prodotti 
Ferrero sono realizzati facendo uso esclusivo di olio del frutto di palma 
certificato al 100% come sostenibile e segregato secondo la catena di 
approvvigionamento dalla Tavola Rotonda sull‟Olio di Palma Sostenibile 
(Roundtable on Sustainable Palm Oil – RSPO), con un anno di anticipo rispetto 
alle tempistiche originariamente previste.  
Ma la responsabilità sociale di Ferrero in materia non si esaurisce con la 
certificazione: l‟impegno del Gruppo continua con il proprio “Palm Oil Charter”, 
lanciato nel 2013, per affrontare le principali cause della deforestazione ed 
arrivare ad un equilibrio ottimale tra rispetto dell‟ambiente, bisogni delle 
comunità, benefici e fattibilità economica.  
Dal 2005, anno in cui è diventato membro del RSPO, Ferrero ha deciso di 
acquistare direttamente olio di palma “segregato” certificato RSPO: la 
segregazione è lo strumento che consente di tenere l‟olio di palma 
sostenibile fisicamente separato dall‟olio di palma non sostenibile e di tracciarne 
il percorso dalle piantagioni certificate sostenibili alle linee di produzione. A tal 
fine, Ferrero ha attivato un importante piano di attuazione, reso noto al pubblico 
e vincolato da scadenze precise, lavorando con i fornitori nell‟ambito di una 
politica di approvvigionamento responsabile dell‟olio di palma a livello globale.  
 
3.2 Automated Content Analysis 
L‟analisi e l‟interpretazione degli UGC nei differenti social media viene di 
seguito sviluppata attraverso la “Automated content analysis”. 
Si tratta di una metodologia che può colmare il gap tra la disponibilità dei dati e 
le teorie sul comportamento del consumatore, è utile per tenere traccia dei 
cambiamenti nei discorsi durante periodi diversi e per effettuare confronti fra 
gruppi di consumatori. (Humphreys 2014). 
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La content analysis, più in generale, è un metodo usato nelle scienze sociali per 
valutare ed analizzare il contenuto di un messaggio, solitamente in forma di testo. 
La “Automated content analysis” ha numerosi vantaggi rispetto a questa forma 
tradizionale. Aspetti come la trasparenza, l‟efficienza e la consistenza di una 
ricerca basata su un testo possono essere migliorate utilizzando approcci 
computer-based. 
Per implementare la forma tradizionale di content analysis servono due o più 
lettori dei dati, che hanno il compito di inserirli nelle giuste categorie.  
Usando una lista di parole o un algoritmo, il metodo può essere implementato da 
chiunque e ripetuto anche su diversi data set (Humphreys 2014). 
Anche i costi relativi al reclutamento e alla formazione del personale addetto 
vengono abbattuti utilizzando il metodo automatizzato. 
Nella pratica corrente, vi sono due approcci differenti per l‟“Automated content 
analysis”, ossia l‟approccio “top down” e l‟approccio “bottom up”. 
L‟approccio “top down”, che parte da un dizionario di parole chiave per poi 
identificare e contare l‟effettivo riscontro delle stesse nel corpo del testo 
(Humphreys 2014). 
L‟approccio “bottom up” codifica tutti i concetti presenti nel testo e calcola le 
differenze in base alle relative frequenze, analizzando solo le cambiamenti 
significativi nel tempo o nel testo. In questo modo, l‟analisi del testo diviene 
simile ad un approccio data mining. 
Di seguito verrà fatta un‟analisi congiunta utilizzando entrambi gli approccio, 
partendo dall‟esplicazione dell‟approccio “Top down”. 
Tale tecnica si avvale di un processo dall‟alto verso il basso attraverso 6 fasi: 
1) Reperimento dati, 2) preparazione dei dati, 3)creazione del dizionario, 
4)misurazioni, 5)validazione del dizionario, 6) interpretazione. 
Fase 1) Reperimento dei dati 
Dal punto di vista del ricercatore è importante il campionamento della 
popolazione di riferimento, con cui si intende, nel caso del passaparola online in 
particolari siti internet ( in questa fattispecie social media), tutti gli utenti che 
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hanno pubblicato post o più in generale contenuti su un determinato prodotto o 
servizio in una particolare finestra di tempo. 
Fase 2) Preparazione dei dati  
Una volta che i dati sono stati reperiti e salvati in un documento di testo, devono 
essere sistemate eventuali imprecisioni e vengono divisi in modo da avere una 
struttura contenente un file di testo per ciascun UGC. 
I dati sono utilizzati attraverso confronti e vengono evidenziate le relazioni tra il 
contenuto del documento e le variabili di riferimento selezionate. 
Fase 3) Creazione del dizionario 
La creazione di una lista di parole e dei concetti di interesse diventa cruciale per 
proseguire l‟analisi. 
Le parole chiave vengono raggruppate in categorie e vanno ricercate in ognuno 
dei file di testo precedentemente separati. 
Dopo aver sviluppato un dizionario preliminare, la validità di tale costrutto va 
confermata. Un metodo di validazione del questionario è quello di usare 3 
codificatori umani che controllano e ridefiniscono il dizionario (Pennebaker et 
al.2007).  
Compito dei codificatori è quello di votare se ogni parola può essere inclusa o 
escusa nella categoria selezionata o eventualmente se è il caso di aggiungerne 
nuove. 
Fase 4) Misurazione 
La misurazione consiste nell‟effettiva presenza/assenza di determinate variabili 
all‟interno dei dati e in un confronto dal punto di vista della rilevanza statistica 
all‟interno degli stessi.  
Una delle tecniche basilari prevede l‟utilizzo del questionario “Linguistic Inquiry 
and Word Count” (Pennebaker et al.2007) le cui specifiche categorie verranno 
elencate nel paragrafo seguente. 
Può essere condotta mediante specifici software sia per trovare le corrispondenze 
nel dizionario selezionato, sia per calcolare attraverso opportuni indici statistici 
eventuali correlazioni fra i dati, confronti tra medie etc. 
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Fase 5) Validazione del dizionario 
Dopo che l‟analisi è stata condotta ed ha portato a risultati preliminari, è compito 
del ricercatore validare la codifica. 
Il dizionario viene revisionato ma questo tipo di ricerca presenta comunque un 
errore di misurazione, come ogni altra ricerca quantitativa. L‟intento della 
validazione è di ridurlo il più possibile. 
Fase 6) Interpretazione 
Dopo aver eseguito il conteggio delle parole chiave in relazione alle variabili 
selezionate ed aver utilizzato opportuni indici statistici per capire le reali 
differenze all‟interno dei dati campionati, lo step finale prevede l‟interpretazione  
dei risultati scaturiti dalla ricerca. 
 
3.3 Applicazione del metodo al caso “Olio di palma” 
Al fine di effettuare un confronto sul tema dell‟olio di palma e su come esso sia 
stato trattato nei tre social media di riferimento (Facebook, YouTube e Twitter) si 
è scelto come prodotto da analizzare attraverso gli UGC proprio l‟olio di palma 
attraverso commenti (post nel caso di Facebook e tweet/retweet nel caso di 
Twitter), mi piace (di seguito Like) e risposte ai commenti (Reply). 
L‟orizzonte temporale della ricerca è compreso tra Maggio 2015 e Giugno 2015, 
periodo contraddistinto dai due principali eventi mediatici che hanno arricchito il 
dibattito sul web riguardo all‟olio di palma, nella fattispecie la puntata di Report 
“Che mondo sarebbe senza…” andata in onda su Rai3 il 3 Maggio 2015 e le 
dichiarazioni del ministro francese dell‟Ecologia Ségolène Royal intervenuta il 
15 Giugno 2015 in “Le Petit Journal”, trasmissione di punta di Canal+. 
Nel periodo selezionato sono stati trovati e selezionati 1089 commenti, 
provenienti in diversa misura dai tre social media: 306 provenienti da Facebook, 
97 da YouTube e 686 da Twitter. 
Su Facebook sono stati selezionati i seguenti gruppi e pagine pubbliche: “No olio 
di palma” composto da 5324 utenti; “Senza olio di palma” composto da 3293 
utenti; “Informazione libera” composto da circa 1.725.000 utenti. 
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Su questi gruppi pubblici e anche attraverso l‟hashtag #Nutella, sono stati trovati 
i 306 commenti in relazione al periodo di riferimento della ricerca. 
Su YouTube in termini assoluti i commenti su questo tema sono stati minori agli 
altri 2 social media, nel periodo interessato. Sono stati selezionati 97 commenti 
provenienti dai seguenti video: “Che olio c'è nelle merendine dei bambini” ; 
“Olio di palma: fa male alla salute?” ; “Olio di palma....che incubo!!!!!” ;        
“La posizione Coop sull'olio di palma, tra falsi miti e dati scientifici” ;        
“L'olio di palma: deforestazione e morte orangotango!” ; “La Nutella Uccide? 
VLOG sull'Olio di Palma” ; “Snack golosi senza olio di palma / Snack palm oil 
free”. 
Il maggiore contributo di commenti in termini assoluti, in quanto la discussione 
si è sviluppata molto attraverso l‟hashtag #Nutella ed in riferimento ai due eventi 
mediatici già richiamati, si è avuto su Twitter, dove sono stati selezionati 686 
commenti, comprendenti Tweet e Retweet. 
Al fine di avere una ripartizione omogenea tra i tre social media per quanto 
concerne i commenti da analizzare, si è poi effettuato un campionamento casuale 
semplice per i commenti trovati su Facebook e Twitter, per ciascuno dei quali 
sono stati campionati 100 commenti attraverso la funzione “Casuale” di un foglio 
di lavoro di Microsoft Excel.  
A questo punto la popolazione campionata consiste di 297 records, che 
corrispondono ad altrettanti commenti, selezionati dai social media presi in 
esame. 
Sul campione sono state effettuate 2 codifiche preliminari: la prima attraverso 
l‟applicazione di una “Automated content analysis” (Humphreys 2014) con 
approccio “Top Down” che ci ha permesso di scorporare gli UGC in file separati 
(297 file) e di analizzarne i contenuti attraverso alcune variabili quantitative 
come “Like”, “ Reply”, ”Word count” (conteggio di parole nel post), “Word per 
sentence”( WPS, conteggio di parole inserite in una singola frase), “Pronomi”, 
“Negazione”, “Consenso”, “Sentimenti positivi”, “Emozioni positive”, 
“Emozioni negative”, “Rabbia”, “Ansia”, “Processi sensoriali”, “Affetto”, 
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“Presente”, “Futuro”, “Soldi”, “Famiglia”, “Morte”, “Fisico”, “Cura del corpo” 
etc. 
Per realizzare questa analisi il dizionario standard “Lingustic Inquiry and Word 
Count”, sviluppato da Pennebaker et al.(2007), è stato utilizzato sia in relazione a 
variabili strettamente legate al numero di parole contenute all‟interno del post o 
delle frasi in esso presenti, sia in relazione a variabili volte ad analizzare la 
rilevanza linguistica del post. 
Ognuna di queste variabili contiene un set di parole che talvolta sono presenti in 
variabili differenti (ad esempio la variabile “Affetto” contiene significati sia di 
“Emozioni positive” che di “Emozioni negative”). 
La seconda codifica è stata effettuata manualmente con un approccio di tipo 
“Bottom up” (Rayson 2009) utilizzando un altro set di variabili (Smith et 
al.2012) che comprende: “Genere”, “Foto allegate”, “ Video allegati”, “ 
Riferimento generale o a marche”, “Riferimento a Nutella”, “Riferimento a 
Rigoni”, “Riferimento ad altre marche”, “Riferimento Ambientale”, 
“Riferimento alimentare o alla salute”, “Riferimento al prezzo”, “Riferimento ad 
Expo”, “Riferimento sociale”, “Riferimento a Report”, “Riferimento alle 
dichiarazioni del ministro Royal”, “Riferimento ad etichette sui cibi”, “Brand 
sentiment” (atteggiamento nei confronti dell‟olio di palma). 
Tali variabili sono perlopiù di tipo binario in quanto possono assumere solamente 
le modalità 0 e 1, in caso di assenza o presenza del requisito nel post in 
questione. 
Fa eccezione la variabile “Brand sentiment” che può assumere tre differenti 
modalità a seconda che si tratti di un atteggiamento positivo (modalità1), neutro 
(2) o negativo (3) nei confronti dell‟olio di palma. 
Riguardo alla variabile "Genere" è stata eseguita una fotografia del campione che 
è costituito per il 64% da Donne e per il 36% da Uomini. 
Passando alla suddivisione dei soggetti campionati all‟interno di ciascun social 
media, vi è una netta presenza di donne sia su Facebook (dove troviamo che il 
71% dei commenti campionati sono scritti da donne) che su YouTube (nel quale i 
commenti provengono da donne per il 68%); risulta invece più equilibrata la 
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situazione su Twitter (52% commenti campionati provengono da donne, 48% da 
uomini).  
  
4. ANALISI DEI RISULTATI 
Sul campione di 297 UGC presenti nei tre diversi social media, sono state 
eseguite due tipologie diverse di content analysis, una automatizzata volta a fare 
un‟analisi semantica dei commenti, e l‟altra manuale volta ad evidenziare la 
presenza nei dati di alcune variabili di riferimento. 
Vengono di seguito illustrati i risultati riscontrati sul campione, suddivisi in base 
agli strumenti di analisi utilizzati nel software statistico SPSS. 
 
4.1 Tabelle di contingenza 
“Il termine tabella di contingenza  deriva dal fatto che ogni distribuzione, in riga 
o in colonna, è limitata ai valori su una variabile dei soli dati che presentano un 
certo valore sull‟altra variabile. Si tratta cioè di distribuzioni di frequenza 
condizionate ”. 1 
Il test chi-quadrato di Pearson indica se due variabili sono indipendenti. 
Se il valore di significatività presente nella tabella è abbastanza basso (p < 0,05), 
possiamo rifiutare l‟ipotesi che le due variabili siano indipendenti, affermando 
che le due variabili sono in qualche modo associate.  
Constateremo un‟elevata associazione qualora il valore del chi-quadrato sia 
ancora più basso ( p<0,01 ). 
Ai fini della ricerca delle differenze tra i 3 social media di riferimento e per 
fotografare approssimativamente il campione selezionato, il focus si basa 
principalmente sulla variabile “Source” in relazione a variabili importanti per la 
ricerca quali “Riferimento Ambientale”, “Riferimento alimentare”, “Riferimento 
a Nutella”, “Riferimento ad altre marche” ecc. 
                                                          
1 (Marradi, 1997, 21) 
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E‟stata riscontrata un‟elevata associazione  tra la variabile “Source”(social 
media) e le variabili “Riferimento diretto a Report”( χ2=54,91 , p<0,01) e 
“Riferimento diretto a Royal” (χ2=15,37, p<0,01). 
Su Twitter si fa maggior riferimento ai due eventi mediatici che nel periodo preso 
in analisi hanno arricchito il dibattito sull‟olio di palma, ossia il servizio di 
Report e le dichiarazioni del ministro francese Royal.  
Circa il 90% di chi fa riferimento esplicito ai suddetti eventi, lo fa postando e 
condividendo UGC su Twitter; restano esigui gli UGC corrispondenti su 
Facebook (10%). 
Differenza netta invece per quanto riguarda YouTube, che si rivela un social 
media nel quale la discussione non viene minimamente alimentata con 
riferimento a tali temi. 
Tale tendenza, omogenea rispetto ai riferimenti in questione, può essere notata 
nelle tabelle sottostanti. 
 
 
Riferimento diretto 
Report 
Totale NO SI 
Source Facebook Conteggio 97 3 100 
% entro Source 97% 3% 100% 
% entro Riferimento 
diretto Report 
37% 9% 34% 
% del totale 33% 1% 34% 
YouTube Conteggio 97 0 97 
% entro Source 100% 0% 100% 
% entro Riferimento 
diretto Report 
37% 0% 33% 
% del totale 33% 0% 33% 
Twitter Conteggio 70 30 100 
% entro Source 70% 30% 100% 
% entro Riferimento 
diretto Report 
27% 91% 34% 
% del totale 24% 10% 34% 
Totale Conteggio 264 33 297 
% entro Source 89% 11% 100% 
% entro Riferimento 
diretto Report 
100% 100% 100% 
% del totale 89% 11% 100% 
Tabella 1 – Riferimento a Report * Social media 
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Chi-quadrato 
  
Valore df 
Sig. asint. (2 
vie) 
Chi-quadrato di 
Pearson 
54,911 2 ,000 
Chi-quadrato Tabella 1 – Riferimento a Report * Social media  
 
 
 
 
Riferimento diretto 
dichiarazioni Royal 
Totale NO SI 
Source Facebook Conteggio 99 1 100 
% entro Source 99% 1% 100% 
% entro Riferimento 
diretto dichiarazioni 
Royal 
35% 10% 34% 
% del totale 34% 0% 34% 
YouTube Conteggio 97 0 97 
% entro Source 100% 0% 100% 
% entro Riferimento 
diretto dichiarazioni 
Royal 
34% 0% 33% 
% del totale 33% 0% 33% 
Twitter Conteggio 88 9 97 
% entro Source 91% 9% 100% 
% entro Riferimento 
diretto dichiarazioni 
Royal 
31% 90% 33% 
% del totale 30% 3% 33% 
Totale Conteggio 284 10 294 
% entro Source 97% 3% 100% 
% entro Riferimento 
diretto dichiarazioni 
Royal 
100% 100% 100% 
% del totale 97% 3% 100% 
Tabella 2 – Riferimento a Royal * Social media 
 
Chi-quadrato 
  
Valore df 
Sig. asint. (2 
vie) 
Chi-quadrato di Pearson 15,367 2 ,000 
Chi-quadrato Tabella 2 – Riferimento a Royal * Social media 
 
Continuando ad analizzare le differenze tra i tre social media in questione, ma 
spostando l‟attenzione sugli UGC che fanno riferimento a Nutella, ricaviamo un 
interessante spunto d‟analisi: il 20% sul totale dei commenti campionati contiene 
un riferimento diretto a Nutella che si evince maggiormente attraverso l‟hashtag 
#nutella, in quanto i post che contribuiscono a tale dato provengono per il 53% 
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da Twitter, seguito da Facebook con il 30% e YouTube con una quota pari al 
17%.  
Tra le variabili “Riferimento diretto a Nutella” e “Source” esiste un‟elevata 
associazione (p<0,01). 
 
Ciò si evince dalle seguenti tabelle: 
 
Riferimento a Nutella 
Totale NO SI 
Source Facebook Conteggio 90 10 100 
% entro Source 90% 10% 100% 
% entro Riferimento a Nutella 38% 17% 34% 
% del totale 30% 3% 34% 
YouTube Conteggio 80 17 97 
% entro Source 82% 18% 100% 
% entro Riferimento a Nutella 33% 29% 33% 
% del totale 27% 6% 33% 
Twitter Conteggio 69 31 100 
% entro Source 69% 31% 100% 
% entro Riferimento a Nutella 29% 53% 34% 
% del totale 23% 10% 34% 
Totale Conteggio 239 58 297 
% entro Source 80% 20% 100% 
% entro Riferimento a Nutella 100% 100% 100% 
% del totale 80% 20% 100% 
Tabella 3 – Riferimento a Nutella * Social media 
Chi-quadrato 
  
Valore df 
Sig. asint. (2 
vie) 
Chi-quadrato di Pearson 14,399 2 ,001 
Chi-quadrato Tabella 3 – Riferimento a Nutella * Social media 
 
Spostando l‟attenzione anche verso le altre marche, possiamo notare che il 22% 
sul totale degli UGC campionati contiene un riferimento a marche diverse da 
Nutella (Ferrero). 
Gli UGC derivano maggiormente da Facebook (48%), seguito da Twitter (31%) 
e da YouTube (22%). 
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Tra le variabili “Riferimento ad altre marche” e “Source” esiste una discreta 
associazione (p<0,05). 
I dati evidenziati possono essere notati in Tabella 4 e nella relativa tabella sul 
Chi-quadrato. 
 
 
Riferimento ad altre 
marche 
Totale NO SI 
Source Facebook Conteggio 69 31 100 
% entro Source 69% 31% 100% 
% entro Riferimento ad 
altre marche 
30% 48% 34% 
% del totale 23% 10% 34% 
YouTube Conteggio 83 14 97 
% entro Source 86% 14% 100% 
% entro Riferimento ad 
altre marche 
36% 22% 33% 
% del totale 28% 5% 33% 
Twitter Conteggio 80 20 100 
% entro Source 80% 20% 100% 
% entro Riferimento ad 
altre marche 
34% 31% 34% 
% del totale 27% 7% 34% 
Totale Conteggio 232 65 297 
% entro Source 78% 22% 100% 
% entro Riferimento ad 
altre marche 
100% 100% 100% 
% del totale 78% 22% 100% 
Tabella 4 – Riferimento ad altre marche * Social media 
 
Chi-quadrato 
  
Valore df 
Sig. asint. (2 
vie) 
Chi-quadrato di Pearson 8,219 2 ,016 
Chi- quadrato Tabella 4 – Riferimento ad altre marche * Social media 
 
Riassumendo, ragionando sull‟impatto della discussione sulle marche nei tre 
differenti social media, si evince come la discussione sia molto articolata in base 
ai due eventi mediatici accaduti durante il periodo di riferimento (servizio su 
Report e dichiarazioni del ministro francese Royal), soprattutto su Twitter con 
una percentuale pari al 90%. La discussione ruota molto intorno alla crema 
spalmabile Nutella di Ferrero (prodotto citato in entrambe le trasmissioni) che 
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infatti troviamo su Twitter nel 53% sul totale dei casi in cui viene citata, seguito 
da Facebook con il 30% e YouTube con il 17%. 
 
In controtendenza con tale dato, la discussione sulle altre marche avviene 
principalmente su Facebook (48% sul totale degli UGC contententi tale 
riferimento), seguito da Twitter (31%) e YouTube (22%), che si rivela il Social 
media nel quale si fa in assoluto meno riferimento a marche. 
Procedendo con l‟impatto delle variabili “Riferimento ambientale” e 
“Riferimento alimentare o alla salute” sui rispettivi social media, notiamo che il 
17% sul totale degli UGC campionati contiene un riferimento ambientale: ciò 
avviene nel 51% dei casi su Twitter, seguito da YouTube con il 27% e da 
Facebook con il 22%. 
 
Source 
Totale Facebook YouTube Twitter 
Riferimento 
ambientale 
NO Conteggio 89 83 74 246 
% entro Riferimento 
ambientale 
36% 34% 30% 100% 
% entro Source 89% 86% 74% 83% 
% del totale 30% 28% 25% 83% 
SI Conteggio 11 14 26 51 
% entro Riferimento 
ambientale 
22% 27% 51% 100% 
% entro Source 11% 14% 26% 17% 
% del totale 4% 5% 9% 17% 
Totale Conteggio 100 97 100 297 
% entro Riferimento 
ambientale 
34% 33% 34% 100% 
% entro Source 100% 100% 100% 100% 
% del totale 34% 33% 34% 100% 
       Tabella 5 – Riferimento ambientale * Social media 
   
 
  
   Chi-quadrato 
  
Valore df 
Sig. asint. (2 
vie) 
Chi-quadrato di 
Pearson 
8,669 2 ,013 
Chi-quadrato Tabella 5 – Riferimento ambientale * Social media 
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Situazione chiaramente opposta per chi fa riferimento alla salute o alla sfera 
alimentare: in termini assoluti è facile intuire come tali temi vadano per la 
maggiore, in quanto il 76% sul totale degli UGC ne fa esplicito riferimento, 
contro solamente il 17% degli UGC contenenti un riferimento ambientale.  
Un‟altra differenza può essere rilevata rispetto al “canale” privilegiato che in 
questo caso è Facebook con il 37%, seguito da YouTube con il 34% e da Twitter 
con il 29%. 
 
Source 
Totale Facebook YouTube Twitter 
Riferimento 
alimentare/salute 
NO Conteggio 16 20 36 72 
% entro Riferimento 
alimentare/salute 
22% 28% 50% 100% 
% entro Source 16% 21% 36% 24% 
% del totale 5% 7% 12% 24% 
SI Conteggio 83 77 64 224 
% entro Riferimento 
alimentare/salute 
37% 34% 29% 100% 
% entro Source 84% 79% 64% 76% 
% del totale 28% 26% 22% 76% 
Totale Conteggio 99 97 100 296 
% entro Riferimento 
alimentare/salute 
33% 33% 34% 100% 
% entro Source 100% 100% 100% 100% 
% del totale 33% 33% 34% 100% 
Tabella 6 – Riferimento alimentare/salute * Social media 
 
Chi-quadrato 
  
Valore df 
Sig. asint. (2 
vie) 
Chi-quadrato di Pearson 11,713 2 ,003 
Chi-quadrato Tabella 6 – Riferimento alimentare/salute * Social media 
 
Per completare il quadro si è reso necessario lo studio di ulteriori associazioni per 
capire in che modo si siano fatti riferimenti alla sfera alimentare, alla sfera 
ambientale, ad alcune marche o direttamente a Nutella, in relazione ai due eventi 
di riferimento che hanno alimentato la discussione sui social media. 
E‟ stata riscontrata un‟associazione tra la variabile “Riferimento 
alimentare/salute”  e  “Riferimento a Report” : tra chi fa riferimento diretto a 
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Report (11% sul totale), oltre il 60%  fa riferimento ad aspetti riguardanti la sfera 
alimentare. 
 
 
Riferimento diretto 
Report 
Totale NO SI 
Riferimento 
alimentare/salute 
NO Conteggio 59 13 72 
% entro Riferimento 
alimentare/salute 
82% 18% 100% 
% entro Riferimento 
diretto Report 
22% 39% 24% 
% del totale 20% 4% 24% 
SI Conteggio 204 20 224 
% entro Riferimento 
alimentare/salute 
91% 9% 100% 
% entro Riferimento 
diretto Report 
78% 61% 76% 
% del totale 69% 7% 76% 
Totale Conteggio 263 33 296 
% entro Riferimento 
alimentare/salute 
89% 11% 100% 
% entro Riferimento 
diretto Report 
100% 100% 100% 
% del totale 89% 11% 100% 
Tabella 7 – Riferimento alimentare/salute * Riferimento a Report 
Chi-quadrato 
  
Valore df 
Sig. asint. 
(2 vie) 
Sig. esatta 
(2 vie) 
Sig. esatta 
(1 via) 
Chi-quadrato di 
Pearson 
4,582 1 ,032 
    
Chi-quadrato Tabella 7 – Riferimento alimentare/salute * Riferimento a Report 
 
Ancora rispetto a Report, da segnalare l‟associazione tra “Riferimento 
ambientale”  e  “Riferimento a Report”: infatti tra chi fa riferimento alla 
trasmissione Report, notiamo che il 36% fa anche un riferimento alla 
salvaguardia dell‟ambiente (Tabella 8), dato comunque che fa riflettere rispetto al 
fatto che è presente un riferimento alimentare o alla salute nel 61% dei commenti 
che fanno riferimento alla trasmissione (Tabella 7). 
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Riferimento diretto 
Report 
Totale NO SI 
Riferimento 
ambientale 
NO Conteggio 225 21 246 
% entro Riferimento 
ambientale 
91% 9% 100% 
% entro Riferimento 
diretto Report 
85% 64% 83% 
% del totale 76% 7% 83% 
SI Conteggio 39 12 51 
% entro Riferimento 
ambientale 
76% 24% 100% 
% entro Riferimento 
diretto Report 
15% 36% 17% 
% del totale 13% 4% 17% 
Totale Conteggio 264 33 297 
% entro Riferimento 
ambientale 
89% 11% 100% 
% entro Riferimento 
diretto Report 
100% 100% 100% 
% del totale 89% 11% 100% 
Tabella 8 – Riferimento ambientale * Riferimento a Report 
Chi-quadrato 
  
Valore df 
Sig. asint. 
(2 vie) 
Sig. esatta 
(2 vie) 
Sig. esatta 
(1 via) 
Chi-quadrato di 
Pearson 
9,614 1 ,002 
    
Chi-quadrato Tabella 8 – Riferimento ambientale * Riferimento a Report 
Analizzando l‟altro evento mediatico che ha avuto risvolti durante il periodo 
considerato dalla ricerca, ossia le dichiarazioni del ministro francese Royal, 
troviamo un‟associazione tra “Riferimento a dichiarazioni Royal” e “Riferimento 
generale o a marche”: nel 90% dei casi chi cita le dichiarazioni del ministro 
francese fa un riferimento diretto a marche.  
 
Riferimento generale o 
a marche? 
Totale GENERALE MARCHE 
Riferimento 
diretto 
dichiarazioni 
Royal 
NO Conteggio 180 104 284 
% entro Riferimento 
diretto dichiarazioni 
Royal 
63% 37% 100% 
% entro Riferimento 
generale o a marche? 
99% 92% 97% 
% del totale 61% 35% 97% 
SI Conteggio 1 9 10 
% entro Riferimento 
diretto dichiarazioni 
Royal 
10% 90% 100% 
% entro Riferimento 
generale o a marche? 
1% 8% 3% 
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% del totale 0% 3% 3% 
Totale Conteggio 181 113 294 
% entro Riferimento 
diretto dichiarazioni 
Royal 
62% 38% 100% 
% entro Riferimento 
generale o a marche? 
100% 100% 100% 
% del totale 62% 38% 100% 
Tabella 9 – Riferimento a Royal * Riferimento generale o a marche? 
Chi-quadrato 
  
Valore df 
Sig. asint. (2 
vie) 
Sig. esatta (2 
vie) 
Sig. esatta (1 
via) 
Chi-quadrato di Pearson 11,632 1 ,001     
Chi-quadrato Tabella 9 – Riferimento a Royal * Riferimento generale o a marche? 
 
Nello specifico, in Tabella 10 e nella relativa Tabella Chi-quadrato si può notare 
un‟elevata associazione tra le variabili  “ Riferimento a dichiarazioni Royal”  “ 
Riferimento a Nutella”, attraverso la quale si evince chiaramente come la marca 
citata sia proprio Nutella nel 90% dei casi. Tale dato, infatti, coincide con il 90% 
dei riferimenti a marche presenti in Tabella 9. 
 
 
Riferimento a Nutella 
Totale NO SI 
Riferimento 
diretto 
dichiarazioni 
Royal 
NO Conteggio 236 48 284 
% entro Riferimento 
diretto dichiarazioni 
Royal 
83% 17% 100% 
% entro Riferimento a 
Nutella 
100% 84% 97% 
% del totale 80% 16% 97% 
SI Conteggio 1 9 10 
% entro Riferimento 
diretto dichiarazioni 
Royal 
10% 90% 100% 
% entro Riferimento a 
Nutella 
0% 16% 3% 
% del totale 0% 3% 3% 
Totale Conteggio 237 57 294 
% entro Riferimento 
diretto dichiarazioni 
Royal 
81% 19% 100% 
% entro Riferimento a 
Nutella 
100% 100% 100% 
% del totale 81% 19% 100% 
Tabella 10 – Riferimento a Royal * Riferimento a Nutella 
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Chi-quadrato 
  
Valore df 
Sig. asint. 
(2 vie) 
Sig. esatta 
(2 vie) 
Sig. esatta 
(1 via) 
Chi-quadrato di 
Pearson 
33,026 1 ,000 
    
Chi-quadrato Tabella 10 – Riferimento a Royal * Riferimento a Nutella 
 
4.2 Test T di Student per il confronto tra due medie 
Quando si effettua il confronto fra due o più gruppi di dati , l‟ipotesi zero H(0) 
prevede sempre che non esista alcuna differenza tra i gruppi riguardo al 
parametro considerato. Quindi se l‟ipotesi nulla è valida, i campioni vengono 
dalla stessa popolazione e le eventuali differenze osservate nei campioni (il 
parametro considerato) vanno attribuite al solo caso. Una decisione di respingere 
l‟ipotesi nulla (presa sulla base del test statistico) è probabilmente giusta, ma 
potrebbe anche essere errata. La probabilità di commettere questo errore si 
chiama livello di significatività del test. Questa probabilità, chiamata anche 
valore “p”, di solito viene fissata ai valori tipi di 0.05 (5%) o di 0.01 (1%). 
Ricordiamo quindi che questa probabilità rappresenta una stima quantitativa della 
probabilità che le differenze osservate siano dovute al caso. 
Se il parametro che andiamo a considerare nei due campioni è la media e 
vogliamo sapere se l‟eventuale differenza fra medie è significativa useremo il test 
T di Student. 
Il test è usato per differenti gruppi di persone e assume: 
- Varianze di queste popolazioni uguali (omogeneità delle varianze). 
- I risultati sono indipendenti (poiché derivano da differenti gruppi di 
persone). 
Il test T per campioni indipendenti è usato in situazioni nelle quali sono presenti 
due condizioni e differenti partecipanti vengono testati in ognuna delle 
condizioni.  
In realtà esistono situazioni nelle quali vengono apportati degli aggiustamenti, 
nel caso ci trovassimo in situazioni nelle quali le varianze non sono uguali. 
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Possiamo utilizzare il test di Levene per vedere come le varianze differiscono 
all‟interno dei gruppi, ricordando che il test in questione assomiglia ad un test T 
di Student in quanto assume come ipotesi che le varianze siano uguali.  
Se il livello di significatività del test di Levene è p<0,05 assumeremo che le 
varianze dei due gruppi sono differenti e che l‟assunzione iniziale di omogeneità 
delle varianze è stata violata. Nel caso in cui invece il test di Levene non è 
significativo (p>0,05) non avremo successiva evidenza per rifiutare l‟ipotesi 
iniziale ed assumeremo varianze uguali. 
Prendendo in esame la variabile di raggruppamento “Riferimento ad altre 
marche” si nota come i post intrisi di “Rabbia”, scelta come variabile su cui 
effettuare il test, siano stati più frequenti quando non vi è stato il riferimento 
(media=1,12 ; errore standard 0,14) rispetto a quando vi è stato (media=0,31; 
errore standard 0,15).  
La differenza tra le medie è significativa (p=0,000) e ciò si denota dalle due 
tabelle sottostanti. 
Vengono di seguito assunte varianze differenti  in quanto il test di Levene è 
p<0,05 
Statistiche di gruppo 
  Riferimento ad altre marche N Media Deviazione std. Errore std. Media 
Rabbia 
  
NO 232 1,1274 2,18001 ,14312 
SI 65 ,3142 1,22352 ,15176 
 
 
Test per campioni indipendenti 
  
Test di 
Levene di 
uguaglianza 
delle 
varianze Test t di uguaglianza delle medie 
F Sig. t df 
Sig. 
(2-
code) 
Differenza 
fra medie 
Differenza 
errore 
standard 
Intervallo di 
confidenza per la 
differenza al 95% 
Inferiore Superiore 
Rabbia Assumi 
varianze 
uguali 
31,202 ,000 2,881 295 ,004 ,81322 ,28229 ,25765 1,36878 
Non 
assumere 
varianze 
uguali 
    
3,898 187,405 ,000 ,81322 ,20860 ,40170 1,22473 
Tabella 1 – Test T Riferimento ad altre marche 
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Prendendo in esame come variabile di raggruppamento “Riferimento 
ambientale”, si nota come le variabili “Like”, “Reply”, “Sentimenti positivi”, 
“Rabbia” e “Meccanismi cognitivi” abbiano test di Levene con p<0,05; 
assumendo varianze differenti solamente la variabile “Sentimenti Positivi” è 
significativa al t-test (p=0,01), dunque le due medie sono significativamente 
differenti. 
Si evince pertanto che nei post affiorano maggiormente sentimenti positivi nei 
riguardi dell‟olio di palma quando nello stesso UGC non è presente un 
riferimento ambientale (in media 1,91, errore standard 0,24), rispetto ai post in 
cui invece tale riferimento è presente(media 0,94, errore standard 0,28).  
 
 
 
 
Statistiche di gruppo 
  Riferimento 
ambientale 
N Media Deviazione 
std. 
Errore 
std. 
Media 
Like   NO 246 1,38 5,228 ,333 
SI 51 4,55 21,614 3,027 
Reply   NO 246 ,72 2,157 ,138 
SI 51 1,69 3,865 ,541 
Sen_Pos   NO 246 1,9130 3,86052 ,24614 
SI 51 ,9402 1,99716 ,27966 
Rabbia   NO 246 ,8513 1,91024 ,12179 
SI 51 1,4225 2,52744 ,35391 
Mec_Cog   NO 246 4,9056 4,99920 ,31874 
SI 51 4,4184 4,10877 ,57534 
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Test per campioni indipendenti 
  
Test di 
Levene di 
uguaglianza 
delle 
varianze Test t di uguaglianza delle medie 
F Sig. t df 
Sig. 
(2-
code
) 
Differenz
a fra 
medie 
Differenza 
errore 
standard 
Intervallo 
di 
confidenz
a per la 
differenza 
al 95% 
Inferiore 
Superior
e 
Like Assumi 
varianze 
uguali 
11,99
5 
,00
1 
-
2,042 
295 ,042 -3,171 1,553 -6,227 -,115 
Non 
assumer
e 
varianze 
uguali 
    
-
1,041 
51,219 ,303 -3,171 3,045 -9,283 2,941 
Reply Assumi 
varianze 
uguali 
11,20
2 
,00
1 
-
2,485 
295 ,014 -,967 ,389 -1,733 -,201 
Non 
assumer
e 
varianze 
uguali 
    
-
1,731 
56,615 ,089 -,967 ,558 -2,085 ,152 
Sen_Pos Assumi 
varianze 
uguali 
5,489 ,02
0 
1,750 295 ,081 ,97277 ,55589 -,12125 2,06679 
Non 
assumer
e 
varianze 
uguali 
    
2,611 140,28
8 
,010 ,97277 ,37255 ,23624 1,70931 
Rabbia Assumi 
varianze 
uguali 
9,368 ,00
2 
-
1,831 
295 ,068 -,57125 ,31205 -1,18537 ,04287 
Non 
assumer
e 
varianze 
uguali 
    
-
1,526 
62,365 ,132 -,57125 ,37428 -1,31934 ,17685 
Mec_Co
g 
Assumi 
varianze 
uguali 
4,512 ,03
4 
,652 295 ,515 ,48718 ,74773 -,98437 1,95873 
Non 
assumer
e 
varianze 
uguali 
    
,741 83,790 ,461 ,48718 ,65773 -,82084 1,79520 
Tabella 2 - Test T Riferimento ambientale 
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Selezionando come varabile di raggruppamento “Riferimento alimentare e alla 
salute” si può notare come le variabili “Word count”, “Negazione”, “Emozioni 
positive” siano significative al test di Levene (p<0,05). 
Pertanto, dopo aver assunto varianze differenti, possiamo asserire che le medie 
risultano significativamente diverse ( pWC = 0,007 ; pNEG = 0,00 ; pEP = 0,05). 
Dalla Tabella 2 dei Test T si può notare come gli UGC contengano un maggior 
numero di parole  quando si fa riferimento alimentare o alla salute (in media 
35,55 parole con errore standard 2,26) rispetto a quando tale riferimento non è 
presente (in media 26,75 parole con errore standard 2,31). 
UGC che fanno riferimento alimentare e alla salute contengono inoltre un 
maggior numero di negazioni ( in media 2,88 con errore standard 0,23) rispetto 
agli UGC che  fanno tale riferimento(media1,52 con errore standard 0,29). 
Infine UGC che fanno riferimento alimentare e alla salute contengono 
maggiormente emozioni positive ( in media 0,67 con errore standard 0,20 ) 
rispetto agli UGC che non fanno lo stesso riferimento ( media 0,20 con errore 
standard 0,13). 
 
 
Statistiche di gruppo 
  Riferimento 
alimentare/salute 
N Media Deviazione 
std. 
Errore 
std. 
Media 
word count   NO 72 26,75 19,604 2,310 
SI 224 35,55 33,943 2,268 
Negazio   NO 72 1,5268 2,49977 ,29460 
SI 224 2,8854 3,58376 ,23945 
Emo_Pos   NO 72 ,1999 1,14993 ,13552 
SI 224 ,6716 3,04530 ,20347 
 
 
Test per campioni indipendenti 
  Test di 
Levene di 
uguaglianz
a delle 
varianze 
Test t di uguaglianza delle medie 
F Sig
. 
t df Sig. 
(2-
code
) 
Differenz
a fra 
medie 
Differenz
a errore 
standard 
Intervallo di 
confidenza per la 
differenza al 95% 
Inferior
e 
Superior
e 
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word 
count 
Assumi 
varianz
e uguali 
9,11
6 
,00
3 
-
2,09
0 
294 ,037 -8,804 4,212 -17,093 -,514 
Non 
assumer
e 
varianz
e uguali 
    -
2,71
9 
211,28
7 
,007 -8,804 3,237 -15,185 -2,422 
Negazio Assumi 
varianz
e uguali 
8,46
8 
,00
4 
-
2,99
0 
294 ,003 -1,35860 ,45441 -
2,2529
0 
-,46429 
Non 
assumer
e 
varianz
e uguali 
    -
3,57
9 
171,91
0 
,000 -1,35860 ,37964 -
2,1079
5 
-,60924 
Emo_Po
s 
Assumi 
varianz
e uguali 
5,09
8 
,02
5 
-
1,28
4 
294 ,200 -,47175 ,36737 -
1,1947
6 
,25127 
Non 
assumer
e 
varianz
e uguali 
    -
1,93
0 
287,21
3 
,055 -,47175 ,24447 -,95293 ,00944 
Tabella 3 – Test T Riferimento alimentare/salute 
 
Prendendo in esame come variabile di raggruppamento “Riferimento diretto a 
Report” si evince che le variabili “Reply”, “Word count”, “Consenso” e 
“Sentimenti positivi” sono significative al test di Levene (p<0,05). 
Dopo aver assunto varianze differenti, è significativo il t-test delle medie, che 
risultano quindi significativamente differenti con i seguenti valori: 
pREP = 0,039, pWC = 0,000 , pCON = 0,001 , pSP = 0,17. 
Quando si fa riferimento diretto a Report, in media vi sono più “Reply” allo user-
generated content ( media 2,76 con errore 0,97) rispetto a quando non viene fatto 
tale riferimento (media 0,65 con errore 0,107). 
Il conteggio totale delle parole di un post è maggiore ( pari in media a 35 parole 
con errore pari a 2) quando non si fa riferimento a Report rispetto al caso 
contrario (media 20 con errore 0,73). 
L‟analisi del vocabolario del post mostra maggior consenso, attraverso ad 
esempio termini come “accordo”, “accettare”, “infatti”, quando si fa riferimento 
a Report (media 0,26 con errore 0,07) rispetto a quando tale riferimento non è 
presente(media 0). 
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Infine i post contengono maggiormente sentimenti positivi quando non viene 
fatto riferimento diretto a Report (in media 1,86 con errore 0,23), rispetto a 
quando viene fatto (media 0,81 con errore 0,35). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Test per campioni indipendenti 
  
Test di 
Levene di 
uguaglianza 
delle 
varianze Test t di uguaglianza delle medie 
F Sig. t df 
Sig. 
(2-
code
) 
Differenz
a fra 
medie 
Differenz
a errore 
standard 
Intervallo di 
confidenza per la 
differenza al 95% 
Inferior
e 
Superior
e 
Reply Assumi 
varianze 
uguali 
48,13
7 
,00
0 
-
4,623 
295 ,000 -2,106 ,456 -3,003 -1,209 
Non 
assumer
e 
varianze 
uguali 
    
-
2,155 
32,786 ,039 -2,106 ,977 -4,095 -,118 
word 
count 
Assumi 
varianze 
uguali 
21,56
6 
,00
0 
2,690 295 ,008 15,348 5,705 4,120 26,577 
Non 
assumer
e 
varianze 
uguali 
    
7,169 294,79
7 
,000 15,348 2,141 11,135 19,562 
Consen Assumi 
varianze 
uguali 
5,732 ,01
7 
1,185 295 ,237 ,26000 ,21938 -,17174 ,69174 
Non 
assumer
e 
varianze 
uguali 
    
3,357 263,00
0 
,001 ,26000 ,07745 ,10751 ,41249 
  Riferimento diretto 
Report 
N Media Deviazione 
std. 
Errore 
std. 
Media 
Reply   NO 264 ,65 1,744 ,107 
SI 33 2,76 5,579 ,971 
word 
count 
  NO 264 35,08 32,693 2,012 
SI 33 19,73 4,200 ,731 
Consen   NO 264 ,2600 1,25835 ,07745 
SI 33 ,0000 ,00000 ,00000 
Sen_Pos   NO 264 1,8617 3,76278 ,23158 
SI 33 ,8194 2,05569 ,35785 
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Sen_Po
s 
Assumi 
varianze 
uguali 
3,930 ,04
8 
1,561 295 ,120 1,04235 ,66779 -,27189 2,35659 
Non 
assumer
e 
varianze 
uguali 
    
2,445 63,070 ,017 1,04235 ,42625 ,19058 1,89412 
Tabella 4 – Test T Riferimento a Report 
 
 
Passando al riferimento alle dichiarazioni del ministro francese Royal, preso 
come variabile di raggruppamento, troviamo un test di Levene significativo 
solamente per la variabile “Word count” (p<0,05). 
Assumendo varianze differenti, il test T risulta significativo (p =0,003), dunque 
le medie differiscono significativamente. 
Il numero di parole contenuto negli UGC è maggiore (in media 33 con errore 
1,89) se non si fa riferimento alle dichiarazioni sopracitate, rispetto a quando se 
ne fa riferimento (media 25 con errore 1,87). 
 
Statistiche di gruppo 
  Riferimento diretto 
dichiarazioni Royal 
N Media Deviazione std. Errore std. 
Media 
word 
count 
  NO 284 33,77 31,857 1,890 
SI 10 25,40 5,910 1,869 
 
Test per campioni indipendenti 
  
Test di Levene 
di uguaglianza 
delle varianze Test t di uguaglianza delle medie 
F Sig. t df 
Sig. 
(2-
code) 
Differenza 
fra medie 
Differenza 
errore 
standard 
Intervallo di 
confidenza per la 
differenza al 95% 
Inferiore Superiore 
word 
count 
Assumi 
varianze 
uguali 
5,747 ,017 ,829 292 ,408 8,371 10,096 -11,499 28,241 
Non 
assumere 
varianze 
uguali 
    
3,149 35,644 ,003 8,371 2,658 2,978 13,764 
Tabella 5 – Test T riferimento Royal 
 
Infine, prendendo come variabile di raggruppamento “Riferimento ad etichette 
sui cibi” notiamo come per le variabili  “Like”, “Reply”, “Word count”, 
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“Negazione”, “Emozioni positive” e “Rabbia” sia significativo il test di Levene 
(p<0,05). 
Assumendo varianze differenti, solamente le medie delle variabili “Word count” 
e “Negazione” sono significativamente differenti, con i seguenti valori: 
pWC= 0,003 ; pNEG = 0,031. 
Dunque gli UGC contengono un maggior numero di parole (in media 50 con 
errore pari a 6) quando si fa riferimento alle etichette sui cibi, rispetto al caso 
contrario (media 30 con errore pari a circa 2). 
Notiamo post maggiormente negativi (in media 3,34 con errore pari a 0,37) in 
caso di riferimento alle etichette sui cibi, rispetto al caso contrario ( media 2,38 
con errore 0,22). 
 
Statistiche di gruppo 
  Riferimento ad 
etichette sui cibi 
N Media Deviazione 
std. 
Errore 
std. 
Media 
word count   NO 244 29,89 26,520 1,698 
SI 52 49,88 44,382 6,155 
Negazio   NO 244 2,3872 3,51233 ,22485 
SI 52 3,3419 2,69886 ,37426 
 
Test per campioni indipendenti 
  
Test di 
Levene di 
uguaglianza 
delle 
varianze Test t di uguaglianza delle medie 
F Sig. t df 
Sig. 
(2-
code
) 
Differenz
a fra 
medie 
Differenz
a errore 
standard 
Intervallo di 
confidenza per la 
differenza al 95% 
Inferiore 
Superior
e 
Like Assumi 
varianze 
uguali 
45,24
8 
,00
0 
-
3,584 
294 ,000 -5,456 1,522 -8,452 -2,460 
Non 
assumer
e 
varianze 
uguali 
    
-
1,671 
51,160 ,101 -5,456 3,264 -12,009 1,097 
Reply Assumi 
varianze 
uguali 
8,752 ,00
3 
-
1,727 
294 ,085 -,672 ,389 -1,437 ,094 
Non 
assumer
e 
varianze 
    
-
1,235 
58,502 ,222 -,672 ,544 -1,761 ,417 
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uguali 
word 
count 
Assumi 
varianze 
uguali 
25,76
3 
,00
0 
-
4,310 
294 ,000 -19,999 4,640 -29,132 -10,867 
Non 
assumer
e 
varianze 
uguali 
    
-
3,132 
58,985 ,003 -19,999 6,385 -32,775 -7,224 
Negazio Assumi 
varianze 
uguali 
3,893 ,04
9 
-
1,846 
294 ,066 -,95471 ,51706 -
1,97232 
,06290 
Non 
assumer
e 
varianze 
uguali 
    
-
2,187 
91,947 ,031 -,95471 ,43662 -
1,82187 
-,08755 
Emo_Po
s 
Assumi 
varianze 
uguali 
,045 ,83
3 
-,266 294 ,791 -,11043 ,41530 -,92776 ,70691 
Non 
assumer
e 
varianze 
uguali 
    
-,376 128,76
2 
,708 -,11043 ,29386 -,69184 ,47099 
Rabbia Assumi 
varianze 
uguali 
6,494 ,01
1 
1,246 294 ,214 ,38639 ,31005 -,22381 ,99659 
Non 
assumer
e 
varianze 
uguali 
    
1,387 84,203 ,169 ,38639 ,27855 -,16752 ,94030 
Tabella 5 – Test T Riferimento ad etichette 
 
4.3 Analisi delle correlazioni 
 
Per stabilire in che modo covariano le variabili prese in considerazione, si è resa 
necessaria la ricerca di correlazioni bivariate. 
Le funzioni dell‟analisi bivariata sono due: 
1. Stabilire se date due variabili X e Y esiste tra loro una relazione di 
indipendenza o di associazione, vale a dire se esiste una variazione 
concomitante tra i valori delle variabili prese in esame X e Y; 
2. In caso di associazione, quantificare (quando possibile) il grado di 
associazione tra coppie di variabili mediante coefficienti. 
L‟analisi bivariata è, dunque, lo studio della relazione di due variabili intesa 
come covariazione. 
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Procedendo all‟individuazione del coefficiente di correlazione r di Person, 
dobbiamo precisare che è valido solamente per variabili su intervalli e il suo 
valore varia da –1 (relazione negativa perfetta) a +1(relazione positiva perfetta). 
Il valore 0 indica l‟assenza di relazione lineare. 
Viene indicato in una tabella in cui sulla diagonale troviamo sempre il valore 1 in 
quanto ogni variabile è perfettamente correlata con se stessa, ma leggendo nella 
parte superiore o inferiore vengono evidenziate le correlazioni tra le variabili ed 
il loro livello di significatività, indicato attraverso gli asterischi. 
Nello specifico, un r significativo al livello 0,05 viene identificato con un 
asterisco singolo e un r significativo al livello 0,01 con due asterischi.La ricerca 
ha riscontrato la presenza di una correlazione lineare statisticamente significativa 
fra il conteggio del numero di parole presenti negli UGC (variabile Word count) 
e le variabili “words per sentence”, “presente”, “cura del corpo”, “pronomi”, 
“preposizioni”, “meccanismi cognitivi”. Si tratta di correlazioni positive e 
significative al livello p<0,01 ad esclusione di quella con la variabile “presente” 
(livello p<0,05). 
Dunque all‟aumentare delle parole in un post, vengono trattati temi riguardanti la 
cura del corpo, altre persone e meccanismi cognitivi quali l‟analisi, l‟aspettare 
e/o valutare le conseguenze, etc… Inoltre, non potendo stabilire qual è la causa e 
qual è l‟effetto, vale anche il contrario, ossia: all‟aumentare del numero di parole 
dedicate a questi temi, aumenta anche il numero complessivo di parole di ciascun 
post.   
 
Correlazioni 
 
word 
count 
words per 
sentence Present Cura_cor Tu pronomi Mec_Cog Sentim 
word count Correlazione di Pearson 1 ,555** ,128* ,190** ,352** ,214** ,176** ,173** 
Sig. (2-code)  ,000 ,027 ,001 ,000 ,000 ,002 ,003 
N 297 297 297 297 297 297 297 297 
words per sentence Correlazione di Pearson ,555** 1 ,056 ,025 ,032 ,128* ,107 ,052 
Sig. (2-code) ,000  ,334 ,672 ,584 ,027 ,065 ,368 
N 297 297 297 297 297 297 297 297 
Present Correlazione di Pearson ,128* ,056 1 ,027 ,077 ,207** ,391** ,078 
Sig. (2-code) ,027 ,334  ,639 ,186 ,000 ,000 ,178 
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N 297 297 297 297 297 297 297 297 
Cura_cor Correlazione di Pearson ,190** ,025 ,027 1 ,377** ,116* -,013 ,031 
Sig. (2-code) ,001 ,672 ,639  ,000 ,046 ,819 ,590 
N 297 297 297 297 297 297 297 297 
Tu Correlazione di Pearson ,352** ,032 ,077 ,377** 1 ,062 ,070 ,058 
Sig. (2-code) ,000 ,584 ,186 ,000  ,290 ,229 ,320 
N 297 297 297 297 297 297 297 297 
pronomi Correlazione di Pearson ,214** ,128* ,207** ,116* ,062 1 ,091 ,124* 
Sig. (2-code) ,000 ,027 ,000 ,046 ,290  ,119 ,033 
N 297 297 297 297 297 297 297 297 
Mec_Cog Correlazione di Pearson ,176** ,107 ,391** -,013 ,070 ,091 1 ,017 
Sig. (2-code) ,002 ,065 ,000 ,819 ,229 ,119  ,769 
N 297 297 297 297 297 297 297 297 
Sentim Correlazione di Pearson ,173** ,052 ,078 ,031 ,058 ,124* ,017 1 
Sig. (2-code) ,003 ,368 ,178 ,590 ,320 ,033 ,769  
N 297 297 297 297 297 297 297 297 
Tabella 1 – Correlazioni Word count 
*. La correlazione è significativa al livello 0,05 (2-code). 
**. La correlazione è significativa al livello 0,01 (2-code). 
 
 
 
Vengono inoltre evidenziate in tabella 1 correlazioni significative tra “Presente” 
e “pronomi”, tra “Presente” e “Meccanismi cognitivi”, entrambe positive e al 
livello 0,01. 
Dunque col desiderio di rasserenare, di promettere qualcosa a qualcuno, negli 
UGC condivisi oggi (nel presente) vengono innescati anche meccanismi cognitivi 
cercando di capire, accettare, aspettare ciò che può succedere domani (nel 
futuro). 
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Correlazioni 
 Noi Consen Affett Emo_Neg Ansia Rabbia Tristez Mec_Cog Social Famigl Present Morte 
Noi Correlazione 
di Pearson 
1 -,030 ,107 ,090 ,049 ,138* -,045 ,101 ,420** -,067 ,120* ,188** 
Sig. (2-code)  ,602 ,067 ,123 ,402 ,017 ,437 ,081 ,000 ,252 ,038 ,001 
N 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 
Consen Correlazione 
di Pearson 
-,030 1 ,067 ,058 -,024 ,131* -,055 ,047 ,000 ,014 -,054 -,036 
Sig. (2-code) ,602  ,250 ,320 ,681 ,024 ,344 ,424 ,999 ,804 ,355 ,538 
N 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 
Affett Correlazione 
di Pearson 
,107 ,067 1 ,592** ,163** ,412** ,149* ,040 -,017 -,019 ,001 ,030 
Sig. (2-code) ,067 ,250  ,000 ,005 ,000 ,010 ,493 ,766 ,748 ,987 ,606 
N 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 
Emo_Neg Correlazione 
di Pearson 
,090 ,058 ,592** 1 ,222** ,663** ,327** ,134* -,018 -,006 ,009 ,158** 
Sig. (2-code) ,123 ,320 ,000  ,000 ,000 ,000 ,021 ,758 ,915 ,873 ,006 
N 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 
Ansia Correlazione 
di Pearson 
,049 -,024 ,163** ,222** 1 ,120* ,004 ,022 ,025 -,024 ,006 -,020 
Sig. (2-code) ,402 ,681 ,005 ,000  ,040 ,939 ,708 ,666 ,674 ,918 ,733 
N 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 
Rabbia Correlazione 
di Pearson 
,138* ,131* ,412** ,663** ,120* 1 ,000 ,097 ,109 ,054 ,078 ,184** 
Sig. (2-code) ,017 ,024 ,000 ,000 ,040  ,997 ,096 ,060 ,350 ,182 ,001 
N 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 
Tristez Correlazione 
di Pearson 
-,045 -,055 ,149* ,327** ,004 ,000 1 ,091 -,086 -,050 -,041 ,074 
Sig. (2-code) ,437 ,344 ,010 ,000 ,939 ,997  ,117 ,138 ,386 ,479 ,205 
N 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 
Mec_Cog Correlazione 
di Pearson 
,101 ,047 ,040 ,134* ,022 ,097 ,091 1 ,165** ,075 ,391** ,054 
Sig. (2-code) ,081 ,424 ,493 ,021 ,708 ,096 ,117  ,004 ,196 ,000 ,355 
N 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 
Social Correlazione 
di Pearson 
,420** ,000 -,017 -,018 ,025 ,109 -,086 ,165** 1 ,421** ,249** ,114 
Sig. (2-code) ,000 ,999 ,766 ,758 ,666 ,060 ,138 ,004  ,000 ,000 ,050 
N 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 
Famigl Correlazione 
di Pearson 
-,067 ,014 -,019 -,006 -,024 ,054 -,050 ,075 ,421** 1 ,179** -,030 
Sig. (2-code) ,252 ,804 ,748 ,915 ,674 ,350 ,386 ,196 ,000  ,002 ,609 
50 
 
N 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 
Present Correlazione 
di Pearson 
,120* -,054 ,001 ,009 ,006 ,078 -,041 ,391** ,249** ,179** 1 ,159** 
Sig. (2-code) ,038 ,355 ,987 ,873 ,918 ,182 ,479 ,000 ,000 ,002  ,006 
N 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 
Morte Correlazione 
di Pearson 
,188** -,036 ,030 ,158** -,020 ,184** ,074 ,054 ,114 -,030 ,159** 1 
Sig. (2-code) ,001 ,538 ,606 ,006 ,733 ,001 ,205 ,355 ,050 ,609 ,006  
N 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297 
Tabella 2 – Correlazioni emozioni negative 
*. La correlazione è significativa al livello 0,05 (2-code). 
**. La correlazione è significativa al livello 0,01 (2-code). 
 
Dalla tabella 2 risultano significativamente correlate la variabile “ Noi “ con le 
variabili “Rabbia”, “Social”, “Presente” e “Morte”. 
Semanticamente possiamo dunque associare significati comuni a più soggetti con 
azioni da intraprendere insieme nel presente, per evitare spiacevoli epiloghi come 
la morte. 
Sempre dalla tabella 2 risultano rilevanti le correlazioni positive e significative al 
livello 0,01 tra la variabile “Affetto” e le variabili “Ansia”, “Tristezza” e 
“Rabbia”.  
Tuttavia la variabile “Affetto” comprende al suo interno significati relativamente 
sia ad emozioni positive che negative (quali ad esempio i vocaboli affanno, 
agonia, accettare, allarme, amare) e risulta infatti essere associata anche a 
variabili positive quali “Sentimenti positivi”, “Emozioni Positive”, “Ottimismo” 
dunque è presente negli UGC un‟associazione di emozioni che lasciano 
all‟individuo delle buone sensazioni con accenni anche relativamente ad aspetti 
negativi (quali ansia, tristezza e rabbia) legati alla sfera cognitiva del soggetto. 
Infine sempre in Tabella 2 si evidenzia la correlazione positiva e con 
significatività al livello 0,01 tra le variabili Social e Meccanismi Cognitivi, che 
può essere letta come una serie di spunti della vita quotidiana che innescano una 
riflessione nel soggetto, con l‟obiettivo di migliorare la situazione attuale. 
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4.4 Anova univariata per il confronto tra differenti social media  
 
La procedura ANOVA univariata produce un‟analisi della varianza univariata per 
una o più variabili dipendenti quantitative in base ad una singola variabile 
indipendente. 
Questa tecnica è un‟estensione del test t per due campioni. 
Per confrontare ulteriormente le medie delle variabili significative rispetto alla 
variabile indipendente “Source”, che comprende i tre social media presi in 
esame, è necessario effettuare un nuovo tipo di confronto, denominato contrasto 
poiché contrasta la media di uno o più gruppi con quella di altri. 
Dopo aver selezionato le variabili dipendenti con una significatività p<0,05 
rispetto alla variabile “Source”, andiamo a capire se occorre assumere varianze 
uguali o non assumere le stesse varianze tra i tre social media. 
Tale assunto deriva dalla significatività del test di Levene che in caso di p<0,05 
ci porterà ad assumere varianze differenti, in caso contrario (p>0,05) ci porterà 
ad assumere varianze uguali. 
Nella tabella Test di omogeneità delle varianze si nota come le variabili “Like”, 
“Reply”, “word count”, “word per sentence”, “possibilità”, “certezza”, 
“presente”, “spazio”, fisico”, “parenthood” siano significative, dunque le 
varianze sono significativamente differenti; le variabili “Processi sensoriali”, 
“affetto”, “sentimenti positivi”, “social” non sono significative, dunque 
assumeremo varianze uguali. 
 
 
Test di omogeneità delle varianze 
  
Statistica 
di Levene df1 df2 Sig. 
Like 7,578 2 294 ,001 
Reply 17,469 2 294 ,000 
word 
count 
42,813 2 294 ,000 
words per 
sentence 
3,520 2 294 ,031 
Proc_Sen 2,778 2 294 ,064 
Affett ,081 2 294 ,922 
Sen_Pos 1,644 2 294 ,195 
possib 3,979 2 294 ,020 
Certez 11,221 2 294 ,000 
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Social 1,727 2 294 ,180 
Present 3,429 2 294 ,034 
Spazio 4,816 2 294 ,009 
Fisico 4,457 2 294 ,012 
Parenth 10,631 2 294 ,000 
 
I contrasti previsti per la variabile “Source” sono tra Facebook e Twitter, tra 
Facebook e YouTube ed infine tra YouTube e Twitter. 
 
Coefficienti di contrasto 
Contrasto 
Source 
Facebook YouTube Twitter 
  
1 -1 0 1 
2 -1 1 0 
3 0 -1 1 
 
 
Nella tabella Test di contrasto notiamo la significatività dei contrasti per ogni 
variabile; questo ci porta ad individuare e pesare le differenze tra i social media 
nel confronto tra le medie. 
 
Test di contrasto 
    Contrasto Valore di 
contrasto 
Errore 
std. 
t df Sig. (2-
code) 
Like Assumi 
varianze 
uguali 
  1 -2,42 1,424 -1,699 294 ,090 
2 -3,59 1,435 -2,502 294 ,013 
3 1,17 1,435 ,816 294 ,415 
Non 
presume 
varianze 
uguali 
  1 -2,42 1,734 -1,396 105,583 ,166 
2 -3,59 1,707 -2,103 99,344 ,038 
3 1,17 ,319 3,666 109,30 ,000 
Reply Assumi 
varianze 
uguali 
  1 1,33 ,353 3,772 294 ,000 
2 ,27 ,355 ,756 294 ,450 
3 1,06 ,355 2,987 294 ,003 
Non 
presume 
varianze 
uguali 
  1 1,33 ,420 3,170 140,041 ,002 
2 ,27 ,201 1,334 151,661 ,184 
3 1,06 ,392 2,707 111,417 ,008 
word count Assumi 
varianze 
uguali 
  1 -11,32 4,087 -2,770 294 ,006 
2 18,01 4,119 4,372 294 ,000 
3 -29,33 4,119 -7,121 294 ,000 
Non 
presume 
varianze 
uguali 
  1 -11,32 3,152 -3,591 104,842 ,001 
2 18,01 5,046 3,569 182,901 ,000 
3 -29,33 4,012 -7,311 99,462 ,000 
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words per 
sentence 
Assumi 
varianze 
uguali 
  1 -,2001 2,31995 -,086 294 ,931 
2 4,9612 2,33782 2,122 294 ,035 
3 -5,1613 2,33782 -2,208 294 ,028 
Non 
presume 
varianze 
uguali 
  1 -,2001 1,67860 -,119 139,259 ,905 
2 4,9612 2,79724 1,774 165,589 ,078 
3 -5,1613 2,44838 -2,108 113,127 ,037 
Proc_Sen Assumi 
varianze 
uguali 
  1 -,3022 ,33398 -,905 294 ,366 
2 ,7263 ,33656 2,158 294 ,032 
3 -1,0285 ,33656 -3,056 294 ,002 
Non 
presume 
varianze 
uguali 
  1 -,3022 ,31863 -,948 196,906 ,344 
2 ,7263 ,35028 2,073 191,939 ,039 
3 -1,0285 ,33931 -3,031 187,549 ,003 
Affett Assumi 
varianze 
uguali 
  1 -,0692 ,63422 -,109 294 ,913 
2 1,6846 ,63911 2,636 294 ,009 
3 -1,7538 ,63911 -2,744 294 ,006 
Non 
presume 
varianze 
uguali 
  1 -,0692 ,64033 -,108 177,672 ,914 
2 1,6846 ,68806 2,448 191,056 ,015 
3 -1,7538 ,57856 -3,031 187,150 ,003 
Sen_Pos Assumi 
varianze 
uguali 
  1 -,4792 ,50857 -,942 294 ,347 
2 ,8481 ,51249 1,655 294 ,099 
3 -1,3273 ,51249 -2,590 294 ,010 
Non 
presume 
varianze 
uguali 
  1 -,4792 ,51332 -,934 155,791 ,352 
2 ,8481 ,57314 1,480 187,185 ,141 
3 -1,3273 ,43741 -3,034 173,165 ,003 
possib Assumi 
varianze 
uguali 
  1 -,4752 ,34042 -1,396 294 ,164 
2 ,8225 ,34304 2,398 294 ,017 
3 -1,2977 ,34304 -3,783 294 ,000 
Non 
presume 
varianze 
uguali 
  1 -,4752 ,32685 -1,454 195,952 ,148 
2 ,8225 ,35810 2,297 193,178 ,023 
3 -1,2977 ,34251 -3,789 187,655 ,000 
Certez Assumi 
varianze 
uguali 
  1 -,6817 ,30247 -2,254 294 ,025 
2 ,3046 ,30480 ,999 294 ,318 
3 -,9863 ,30480 -3,236 294 ,001 
Non 
presume 
varianze 
uguali 
  1 -,6817 ,29245 -2,331 161,223 ,021 
2 ,3046 ,34160 ,892 194,113 ,374 
3 -,9863 ,27539 -3,582 165,007 ,000 
Social Assumi 
varianze 
uguali 
  1 -1,1608 ,49008 -2,369 294 ,019 
2 ,4603 ,49385 ,932 294 ,352 
3 -1,6211 ,49385 -3,283 294 ,001 
Non 
presume 
varianze 
uguali 
  1 -1,1608 ,47700 -2,434 187,120 ,016 
2 ,4603 ,52768 ,872 195,000 ,384 
3 -1,6211 ,47285 -3,428 184,113 ,001 
Present Assumi 
varianze 
uguali 
  1 -1,7565 ,73558 -2,388 294 ,018 
2 1,2280 ,74124 1,657 294 ,099 
3 -2,9845 ,74124 -4,026 294 ,000 
Non   1 -1,7565 ,76282 -2,303 196,044 ,022 
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presume 
varianze 
uguali 
2 1,2280 ,74533 1,648 191,421 ,101 
3 -2,9845 ,70526 -4,232 194,724 ,000 
Parenth Assumi 
varianze 
uguali 
  1 -,6449 ,48869 -1,320 294 ,188 
2 ,9237 ,49246 1,876 294 ,062 
3 -1,5686 ,49246 -3,185 294 ,002 
Non 
presume 
varianze 
uguali 
  1 -,6449 ,46654 -1,382 161,747 ,169 
2 ,9237 ,55313 1,670 194,790 ,097 
3 -1,5686 ,45045 -3,482 162,094 ,001 
Tabella “Test di contrasto” tra i tre social media 
 
Ad esempio per la variabile Like, per la quale non vengono assunte varianze 
uguali, sono significativi (con livello di significatività <0,05)i contrasti 2 e 3. 
Dunque Facebook differisce significativamente da YouTube, così come Twitter, 
dunque le due medie di Facebook e Twitter sono sullo stesso piano e ben più 
rilevanti di YouTube rispetto alla variabile “Like”. 
 
Nella seguente tabella, denominata “Descrittivi”, vengono ricercate le differenze 
tra le medie, distinguendo i contrasti tra i social media derivanti dalla tabella 
“Test di contrasto”. 
 
Descrittivi 
  
N Media 
Deviazione 
std. 
Errore 
std. 
Intervallo di 
confidenza 95% 
per la media 
Minimo Massimo 
Limite 
inferiore 
Limite 
superiore 
Like Facebook 100 3,91 17,059 1,706 ,53 7,29 0 154 
YouTube 97 ,32 ,700 ,071 ,18 ,46 0 4 
Twitter 100 1,49 3,112 ,311 ,87 2,11 0 20 
Totale 297 1,92 10,147 ,589 ,76 3,08 0 154 
Reply Facebook 100 ,35 1,772 ,177 ,00 ,70 0 14 
YouTube 97 ,62 ,940 ,095 ,43 ,81 0 5 
Twitter 100 1,68 3,803 ,380 ,93 2,43 0 21 
Totale 297 ,89 2,551 ,148 ,59 1,18 0 21 
word 
count 
Facebook 100 31,30 31,068 3,107 25,14 37,46 2 204 
YouTube 97 49,31 39,158 3,976 41,42 57,20 7 212 
Twitter 100 19,98 5,339 ,534 18,92 21,04 7 41 
Totale 297 33,37 31,224 1,812 29,80 36,94 2 212 
words 
per 
sentence 
Facebook 100 13,1692 15,24415 1,52441 10,1444 16,1940 2,00 136,00 
YouTube 97 18,1304 23,09909 2,34536 13,4749 22,7859 3,50 212,00 
Twitter 100 12,9691 7,02741 ,70274 11,5747 14,3635 3,50 41,00 
Totale 297 14,7222 16,52116 ,95866 12,8355 16,6088 2,00 212,00 
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Proc_Sen Facebook 100 1,0870 2,33551 ,23355 ,6236 1,5504 ,00 11,11 
YouTube 97 1,8133 2,57112 ,26106 1,2951 2,3315 ,00 11,11 
Twitter 100 ,7848 2,16743 ,21674 ,3547 1,2149 ,00 10,00 
Totale 297 1,2225 2,39267 ,13884 ,9492 1,4957 ,00 11,11 
Affett Facebook 100 3,2410 5,23791 ,52379 2,2017 4,2803 ,00 40,00 
YouTube 97 4,9256 4,39422 ,44617 4,0399 5,8112 ,00 22,22 
Twitter 100 3,1718 3,68329 ,36833 2,4410 3,9026 ,00 15,79 
Totale 297 3,7679 4,54192 ,26355 3,2492 4,2865 ,00 40,00 
Sen_Pos Facebook 100 1,6303 4,47576 ,44758 ,7422 2,5184 ,00 40,00 
YouTube 97 2,4784 3,52584 ,35799 1,7677 3,1890 ,00 22,22 
Twitter 100 1,1511 2,51339 ,25134 ,6524 1,6498 ,00 11,11 
Totale 297 1,7459 3,62554 ,21038 1,3319 2,1599 ,00 40,00 
possib Facebook 100 1,2180 2,42647 ,24265 ,7365 1,6995 ,00 12,50 
YouTube 97 2,0405 2,59380 ,26336 1,5177 2,5633 ,00 12,50 
Twitter 100 ,7428 2,18989 ,21899 ,3083 1,1773 ,00 11,11 
Totale 297 1,3266 2,45790 ,14262 1,0460 1,6073 ,00 12,50 
Certez Facebook 100 1,2033 2,51369 ,25137 ,7045 1,7021 ,00 12,50 
YouTube 97 1,5079 2,27809 ,23130 1,0488 1,9671 ,00 9,09 
Twitter 100 ,5216 1,49460 ,14946 ,2250 ,8182 ,00 5,26 
Totale 297 1,0733 2,17118 ,12598 ,8253 1,3212 ,00 12,50 
Social Facebook 100 2,8812 3,75759 ,37576 2,1356 3,6268 ,00 16,67 
YouTube 97 3,3415 3,64878 ,37048 2,6062 4,0769 ,00 22,22 
Twitter 100 1,7204 2,93822 ,29382 1,1374 2,3034 ,00 11,11 
Totale 297 2,6407 3,52057 ,20428 2,2387 3,0427 ,00 22,22 
Present Facebook 100 6,5849 5,65691 ,56569 5,4624 7,7074 ,00 22,22 
YouTube 97 7,8129 4,77954 ,48529 6,8496 8,7762 ,00 27,27 
Twitter 100 4,8284 5,11751 ,51175 3,8130 5,8438 ,00 25,00 
Totale 297 6,3945 5,32645 ,30907 5,7863 7,0028 ,00 27,27 
Parenth Facebook 100 1,0358 4,00443 ,40044 ,2412 1,8304 ,00 33,33 
YouTube 97 1,9595 3,75805 ,38157 1,2021 2,7169 ,00 20,00 
Twitter 100 ,3909 2,39391 ,23939 -,0841 ,8659 ,00 20,00 
Totale 297 1,1203 3,50332 ,20328 ,7203 1,5204 ,00 33,33 
 
Si evince che su Facebook la media dei “Like” è pari quasi a 4, seguita da 
Twitter con una media pari a 1,49, e che entrambi i social media differiscono 
significativamente da YouTube che ha media pari a 0,32. Ciò si evince dai 
contrasti 2 e 3. 
Da questo contrasta risalta il differente approccio degli utenti rispetto ai tre social 
media: su Facebook e Twitter vengono infatt inseriti UGC talvolta più con una 
funzione sociale di ricerca di solidarietà da parte di altri utenti, rispetto a 
YouTube nel quale gli utenti si focalizzano più sulla propria pagina personale e 
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puntano piuttosto alle visualizzazioni dei contenuti inseriti (video) rispetto 
all‟instaurazione di meccanismi di accordo dal punto di vista sociale.  
Le risposte ad un post, ossia la variabile “Reply”, risultano in media più frequenti 
su Twitter (in media 1,68), che contrasta significativamente con gli altri due 
social media, posti sullo stesso piano (media di “Reply” su YouTube pari a 0,62 
e media Facebook pari a 0,35). 
Questo dato conferma come la discussione tra utenti venga spinta maggiormente 
su Twitter rispetto agli altri due social media. I post sono infatti più immediati e 
suscitano negli utenti delle reazioni che vengono evidenziate attraverso risposte 
ai post stessi. 
Il numero totale delle parole contenuto in un post (variabile “Word count”) è 
maggiore su YouTube (media pari quasi a 50), seguito da Facebook (media pari a 
31) e Twitter (media pari a 20).  
Le tre medie differiscono tra loro significativamente.  
Gli utenti dunque preferiscono utilizzare la piattaforma YouTube per sviluppare 
pensieri più articolati riguardanti l‟olio di palma. 
Si precisa inoltre come il dato relativo a Twitter fosse ampiamente prevedibile, in 
quanto è l‟unico social media ad avere una limitazione per quanto riguarda i 
caratteri da inserire in ogni post (il numero massimo è di 140 caratteri). 
Intendendo con la variabile “Word per sentence” la capacità di fare frasi più 
lunghe in un post, ad opera di soggetti che dimostrano quindi maggiore 
padronanza di linguaggio riguardo all‟olio di palma, troviamo che è maggiore su 
YouTube (media pari a 18 parole), in contrasto con Twitter (la cui media è pari a 
13).  
Anche per le altre variabili significative riguardanti la sfera sociale, emotiva e 
sensoriale, la media riscontrata su YouTube differisce significativamente dalla 
media riscontrata negli altri due social media, con la media di Facebook 
leggermente maggiore di quella di Twitter, ma comunque in secondo piano 
rispetto a YouTube. 
Riassumendo, da YouTube emergono post più articolati e complessi riguardanti 
l‟olio di palma, con riferimenti sociali e alle emozioni della persona 
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chescaturiscono dalla volontà degli utenti di esprimere il loro punto di 
vistarispetto a quanto visto nei video presi in esame, in netto contrasto con 
Facebook e Twitter, che hanno un impatto maggiore riguardo alla visibilità del 
contenuto in termini di Like e Reply, ma risultano fin troppo diretti anche a causa 
di limitazioni di spazio. 
 
 
4.5 Analisi delle variabili significative attraverso regressione lineare 
La regressione lineare consente di stimare i coefficienti dell‟equazione lineare, 
includendo una o più variabili indipendenti, che prevedono al meglio il valore 
della variabile dipendente. 
La variabile dipendente presa in esame è la variabile “Source”, che comprende i 
tre social media di riferimento, e per trovare le variabili dipendenti che meglio 
spiegano la varianza è stato utilizzato su SPSS il metodo di eliminazione 
all‟indietro. 
Tale metodo consiste in una procedura di selezione di variabili nella quale tutte le 
variabili vengono inserite nell‟equazione e poi rimosse sequenzialmente. 
La variabile con più bassa correlazione parziale rispetto alla variabile dipendente 
viene considerata la prima da rimuovere. 
Il procedimento viene iterato fino a quando non ci sono più variabili che 
soddisfano il criterio di rimozione. 
Partendo da una regressione lineare aggregata per tutti e tre i social media, sono 
state individuate le variabili che meglio spiegano la varianza della variabile 
“Like” e della variabile “Reply”, che sono state analizzate singolarmente come 
variabili indipendenti. 
Per la variabile Like il metodo di eliminazione all‟indietro ha eliminato tutte le 
variabili ad eccezione di “Word count”, “Riferimento ambientale” e 
“Riferimento ad etichette”, che spiegano l‟11% della varianza totale della 
variabile dipendente (tale è il valore di R
2
). 
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Riepilogo del modello 
Modello 
R 
R-
quadrato 
R-
quadrato 
corretto 
Deviazione 
standard 
Errore 
della stima 
  
1 ,367 ,135 ,091 9,689 
2 ,367 ,135 ,095 9,672 
3 ,367 ,134 ,098 9,655 
4 ,366 ,134 ,100 9,642 
5 ,364 ,133 ,102 9,632 
6 ,361 ,130 ,103 9,626 
7 ,357 ,128 ,103 9,625 
8 ,353 ,125 ,103 9,625 
9 ,346 ,120 ,102 9,634 
10 ,338 ,114 ,099 9,649 
11 ,338 ,114 ,102 9,633 
12 ,333 ,111 ,102 9,634 
 
 
Coefficienti 
Modello 
Coefficienti non 
standardizzati 
Coefficienti 
standardizzati 
t Sig. B 
Deviazione 
standard 
Errore Beta 
12 (Costante) -1,962 ,864   -2,271 ,024 
word count ,081 ,018 ,249 4,394 ,000 
Riferimento 
ambientale 
3,164 1,490 ,118 2,124 ,035 
Riferimento 
ad etichette 
sui cibi 
3,443 1,390 ,141 2,476 ,014 
Coefficienti di regressione variabile “Like” 
 
I coefficienti ci dimostrano come le variabili “Riferimento ambientale” e 
“Riferimento alle etichette sui cibi” abbiano un coefficiente di regressione non 
standardizzato (B) più alto rispetto alla variabile “Word count” che però risulta 
essere più significativa.  
Dunque sostanzialmente i post che ottengono più Like sono quelli più lunghi e 
quelli che fanno riferimento ambientale e alle etichette sui cibi. 
Concludendo il modello di regressione lineare globale per tutti e tre i social 
media per la variabile dipendente “Reply”, troviamo che il metodo di 
eliminazione all‟indietro termina con le variabili “Sentimenti Positivi”, 
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“Emozioni Negative”, “Affetto”, “Riferimento ambientale” e “Riferimento ad 
etichette sui cibi”. 
Tali variabili spiegano solamente il 5,8% della varianza di “Reply”, come si 
evince dalla tabella con il valore di R
2
. 
 
 
 
Riepilogo del modello 
Modello 
R 
R-
quadrato 
R-
quadrato 
corretto 
Deviazione 
standard 
Errore 
della stima 
  
1 ,284 ,081 ,025 2,519 
2 ,284 ,081 ,028 2,515 
3 ,284 ,081 ,031 2,510 
4 ,283 ,080 ,034 2,507 
5 ,282 ,080 ,037 2,503 
6 ,281 ,079 ,040 2,499 
7 ,279 ,078 ,042 2,496 
8 ,277 ,077 ,044 2,494 
9 ,274 ,075 ,046 2,491 
10 ,270 ,073 ,047 2,490 
11 ,265 ,070 ,048 2,489 
12 ,258 ,066 ,047 2,490 
13 ,242 ,058 ,042 2,497 
 
 
Dalla tabella dei coefficienti, analizziamo adesso le  variabili che spiegano questa 
percentuale della varianza, le più significative sono “Sentimenti Positivi” ed 
“Emozioni negative” il cui coefficiente è però negativo. Ciò implica che i post 
che non contengono esplicitamente questo tipo di emozioni, sono quelli che 
hanno ricevuto più risposte. In generale possiamo sostenere che i post contenenti 
temi riguardanti l‟affetto (con la sua accezione comune comprendente emozioni 
positive e negative) hanno ricevuto a loro volta più reply. 
Anche “Riferimento ambientale” e “Riferimento alle etichette sui cibi” sono tra 
le variabili significative, ma il valore di significatività si avvicina alla soglia 
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massima di significatività (p<0,10), dunque vengono ricondotte alla variabile 
“Reply” solamente in senso lato 
 
Coefficienti 
Modello 
Coefficienti non 
standardizzati 
Coefficienti 
standardizzati 
t Sig. B 
Deviazione 
standard 
Errore Beta 
13 (Costante) ,644 ,213   3,017 ,003 
Sen_Pos -1,006 ,339 -1,429 -2,967 ,003 
Emo_Neg -1,003 ,338 -1,132 -2,969 ,003 
Affett ,988 ,334 1,758 2,954 ,003 
Riferimento 
ambientale 
,744 ,398 ,110 1,868 ,063 
Riferimento 
ad etichette 
sui cibi 
,625 ,352 ,102 1,778 ,076 
              Coefficienti di regressione variabile “Reply” 
 
 
5. IMPLICAZIONI, LIMITAZIONI E CONCLUSIONI 
Questo studio offre quattro contributi finali utili al progetto di ricerca. 
In primis, emergono interessanti differenze per quanto riguarda l‟impatto di 
ciascun social media alla trattazione del tema dell‟olio di palma da parte dei 
consumatori (attraverso la creazione di UGC). 
In base ai risultati della ricerca, una prima differenza può essere notata dal punto 
di vista dei temi trattati nei social media, in quanto Twitter è quello in cui si tratta 
maggiormente l‟argomento ambientale (più del 50% degli UGC), molto discusso 
anche in seguito agli eventi mediatici accaduti durante il periodo di riferimento, 
soprattutto la puntata  “Che mondo sarebbe senza…” della trasmissione 
televisiva Report. 
Proprio nella trasmissione viene fatto ampio cenno infatti agli effetti negativi 
sull‟ambiente che vengono provocati dall‟abbattimento di foreste tropicali nel 
Sumatra e in Malesia, con evidenti ripercussioni anche sulla fauna dei luoghi 
interessati. 
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E‟ stata inoltre riscontrata una maggiore propensione a creare UGC articolati 
quando non si fa riferimento alla puntata di Report, in quanto la maggior parte 
condivide “brand stories” su Twitter, in cui esiste un limite di scrittura di 140 
parole per ogni post. 
Altro dato interessante riguarda l‟altro evento mediatico di riferimento, ossia le 
dichiarazioni del ministro francese Royal, il cui attacco nei confronti di Nutella e 
Ferrero non è passato inosservato soprattutto su Twitter. Nel 90% dei casi in cui 
si citano tali dichiarazioni, questo avviene su Twitter, con il restante 10% 
appannaggio di Facebook. Si denota una totale assenza di questo tema negli UGC 
condivisi su YouTube 
Su Facebook e YouTube si fa invece maggior riferimento alla sfera alimentare 
(37% Facebook, 34% YouTube) rispetto a quanto se ne faccia su Twitter (29%). 
Quando è presente tale riferimento, gli utenti tendono a scrivere post più lunghi 
(in media composti da 35 parole) e pensieri più articolati, che comprendono 
molte negazioni. 
Il secondo spunto derivante dall‟analisi dei risultati riguarda il riferimento 
frequente a Nutella o al marchio Ferrero. Nel 53% dei casi avviene su Twitter 
dove l‟hashtag #Nutella è presto diventato trend topic (dunque in cima ai temi 
più popolari sul social media) nel periodo considerato.  
La discussione riguardante Nutella segue su Facebook con il 30% di UGC e su 
YouTube con il 17%. 
Chi fa riferimento a Nutella, nel 65% dei casi dimostra un brand sentiment 
negativo nei riguardi della marca o del prodotto. Tuttavia in termini assoluti, 
solamente il 20% sul totale degli UGC campionati fa riferimento diretto a 
Nutella. 
Importante differenza si nota sul riferimento ad altre marche, che è più frequente 
su Facebook (48%), seguito da Twitter (31%) e da YouTube (22%). 
Su Facebook dunque l‟impatto di Nutella è meno diretto e non avendo limiti 
nella creazione dello UGC per esprimere il proprio pensiero, i consumatori sono 
volti alla ricerca di alternative già presenti sul mercato e si scambiano opinioni 
sull‟inserimento o meno dell‟olio di palma da parte dei brand più famosi, creando 
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inoltre delle vere e proprie liste per ogni categoria di prodotti (es. latte in polvere 
per bimbi, fette biscottate, cracker, creme spalmabili). 
Il terzo gruppo di indicazioni sui risultati riguarda la struttura degli UGC 
campionati, analizzando i quali è stata riscontrata una tendenza a scrivere post 
più lunghi ed articolati (in media composti da 50 parole) in presenza di un 
riferimento alle etichette sui cibi.  
Notiamo post maggiormente negativi (in media 3,34 con errore pari a 0,37) in 
caso di riferimento alle etichette sui cibi, rispetto al caso contrario ( media 2,38 
con errore 0,22). 
Dunque all‟aumentare delle parole in un post, vengono trattati temi riguardanti la 
cura del corpo, la vicinanza di altre persone e meccanismi cognitivi quali 
l‟analisi, l‟aspettare e/o valutare le conseguenze, etc…  
Va precisato che, non potendo stabilire qual è la causa e qual è l‟effetto, vale 
anche il contrario, ossia: all‟aumentare del numero di parole dedicate a questi 
temi, aumenta anche il numero complessivo di parole di ciascun post. 
Emerge inoltre che gli utenti perseguono il desiderio di rasserenare, di promettere 
qualcosa a qualcuno, e lo trasmettono attraverso UGC condivisi oggi (nel 
presente), grazie ai quali vengono innescati anche meccanismi cognitivi cercando 
di capire, accettare, aspettare ciò che può succedere domani (nel futuro). 
Semanticamente possiamo dunque associare significati comuni a più soggetti con 
azioni da intraprendere insieme nel presente, per evitare spiacevoli epiloghi come 
la morte. 
Tuttavia la variabile “Affetto” comprende al suo interno significati relativamente 
sia ad emozioni positive che negative (quali ad esempio i vocaboli affanno, 
agonia, accettare, allarme, amare) e risulta infatti essere associata anche a 
variabili positive quali “Sentimenti positivi”, “Emozioni Positive”, “Ottimismo” . 
E‟ quindi presente negli UGC un‟associazione di emozioni che lasciano 
all‟individuo delle buone sensazioni con accenni anche relativamente ad aspetti 
negativi (quali ansia, tristezza e rabbia) legati alla sfera cognitiva del soggetto. 
I consumatori cercano di reagire allo status quo e all‟insoddisfazione per 
l‟utilizzo dell‟olio di palma condividendo contenuti differenti a seconda del 
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social media: su Facebook emergono azioni di boicottaggio estremo, unite alla 
valutazione di prodotti alternativi; su Twitter sono spesso presenti implicazioni di 
tipo sociale, in quanto non sono mancati riferimenti ad Expo e alla petizione per 
dire “stop” all‟olio di palma; YouTube invece mantiene le peculiarità di una 
community, vi è molta solidarietà tra gli utenti che pubblicano video talvolta 
mostrando scene dure riguardanti la fauna delle zone asiatiche interessate dalla 
deforestazione, talvolta facendo vedere uno per uno tutti i prodotti presenti in 
commercio per chi vuole fare a meno dell‟olio di palma. 
Proprio su YouTube viene riscontrata la tendenza a scrivere e condividere UGC 
con il maggior numero di parole. Un altro primato detenuto da YouTube, 
all‟interno dell‟analisi dei tre social media, riguarda la capacità di elaborare 
pensieri più completi e con una proprietà di linguaggio più appropriata al tema. 
Viene rispettato, insomma, il normale ruolo svolto da una community creata da 
utenti che vantano numerose visualizzazioni per ogni video caricato, e numerosi 
iscritti al proprio canale.  
Su Twitter invece, ancora una volta il numero ristretto di caratteri utilizzabili per 
la creazione di un post risulta essere un limite per la co-creazione di “brand 
stories” esaustive da parte dei consumatori. 
 Infine, analizzando le variabili che spiegano maggiormente la varianza delle 
variabili dipendenti “Like” e “Reply”, ricaviamo importanti indicazioni circa i 
temi più apprezzati e discussi in assoluto. 
Ottengono più “Like” UGC con riferimento alla tematica ambientale e alle 
etichette sui cibi. Inoltre sono maggiormente apprezzati post più lunghi ed 
articolati, che spiegano maggiormente il punto di vista dell‟utente che li ha 
condivisi. 
Ottengono invece più “Reply” post contenenti parole raggruppate nella variabile 
“Affetto” che si riferiscono sia ad emozioni positive che negative, ed in senso 
lato anche qui alimentano maggiormente la discussione post contenenti 
riferimento ambientale e riferimento alle etichette sui cibi. 
Il principale limite della ricerca può essere considerato la difficoltà nel trovare 
UGC provenienti da YouTube (solo 97 UGC nel periodo di riferimento Maggio-
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Giugno 2015). Il motivo è ascrivibile alla continua discussione nei mesi 
precedenti e successivi al periodo citato, nonostante possa essere considerata una 
discussione di minor impatto rispetto alla moltitudine di UGC condivisi 
attraverso Facebook e Twitter, veri e propri veicoli dell‟interattività degli utenti, 
che hanno infatti citato maggiormente questioni ambientali o alimentari in 
seguito ai due eventi mediatici presi in esame. 
Un altro limite che non permette di valutare gli UGC di Twitter alla stessa 
stregua di quelli rilevati su Facebook e YouTube, come già accennato in 
precedenza, è dato dal ristretto numero di parole che possono comporre un post. 
Il marchio Nutella e l‟azienda proprietaria Ferrero non hanno risentito molto 
della querelle messa in atto dai consumatori attraverso i social media. 
Nell‟esercizio 2014-2015, il fatturato complessivo dell‟Azienda italiana del 
Gruppo Ferrero è risultato pari a 2.684 milioni di Euro (+5,4% a valore, rispetto 
allo scorso esercizio), caratterizzato da una leggera contrazione del mercato 
italiano bilanciata dall‟ulteriore crescita delle esportazioni, attestatesi 
nell‟esercizio a quasi 900 milioni di Euro rispetto ai 780 milioni dell‟anno 
precedente. 
I possibili spunti di Marketing proposti dalla ricerca riguardano azioni futuribili 
su più fronti. 
Cavalcando l‟onda delle visualizzazioni attraverso il profilo ufficiale, Ferrero e le 
altre aziende che vogliono consolidare la propria posizione, tenendo sempre 
d‟occhio la brand performance, potrebbero mostrare attraverso un video su 
YouTube il processo di estrazione e lavorazione dell‟olio di palma che viene 
inserito in ogni barattolo di Nutella. In tal modo, si mostrerebbe step by step la 
sostenibilità di questo ingrediente così discusso soprattutto dal punto di vista 
ambientale, nel social media in questione. 
Quanto invece alla sfera alimentare associata all‟olio di palma, per accontentare i 
consumatori rimasti delusi, che comunque sono ancora considerati solamente la 
punta di un iceberg (dato il continuo successo della crema spalmabile di Ferrero), 
potrebbe essere valutata una line extension con l‟inserimento di una versione 
alternativa del prodotto, con posizionamento di prezzo medio-alto, contenente 
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una maggiore quantità di nocciole e con la presenza del burro di cacao o burro di 
latte anidro al posto dell‟olio di palma, ingredienti che hanno spinto molti utenti 
a dibattere sulla composizione delle etichette dei cibi e che sono sempre più 
ricercati nelle creme spalmabili. In tal modo Ferrero entrerebbe in concorrenza 
non solamente con i marchi commerciali (Esselunga, Coop etc), ma potrebbe 
rubare quota di mercato a marchi quali Rigoni, Novi e Pernigotti che hanno 
effettuato una scelta ben precisa per quanto riguarda l‟immissione in commercio 
di creme spalmabili contraddistinte da una maggiore qualità degli ingredienti e 
tuttora rivolte ad una nicchia del mercato. 
Associare una campagna pubblicitaria sui social media, dopo il grande successo 
riscontrato con le campagne di „Customer Relationship Management‟ basate 
sulla personalizzazione dei barattoli di Nutella con il proprio nome, può servire a 
rafforzare la brand awareness e a catturare nuovi consumatori più esigenti dal 
punto di vista nutrizionale. I giusti canali, oltre a quello televisivo, possono 
appunto essere i social media, nello specifico quelli con maggiore impatto 
immediato, ossia Facebook e Twitter. 
Discorso analogo può essere fatto per altre categorie di prodotto come biscotti 
per la prima colazione o fette biscottate, nelle quali i prodotti senza olio di palma 
rappresentano una piccola percentuale degli scaffali dei supermercati. 
Dunque una line extension può essere una giusta leva anche da parte di altri 
brand per accontentare le nuove e svariate esigenze dei consumatori. 
Ultima indicazione dal punto di vista della comunicazione può riguardare gli 
effetti sulla salute associati all‟utilizzo di prodotti contenenti olio di palma. 
Se davvero l‟olio di palma che viene utilizzato dalle aziende è quello estratto 
direttamente dagli alberi, e non subisce dunque processi di raffinazione, bisogna 
comunicare ai consumatori la percentuale di grassi saturi presenti, che vengono 
considerati nocivi per la salute, e non lasciare che vengano continuamente 
confusi i consumatori attraverso campagne pro e contro l‟olio di palma dalla 
dubbia veridicità assoluta. Si consiglia anche qui un video approfondito da 
caricare e far condividere agli utenti attraverso la piattaforma YouTube, 
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scongiurando temi negativi emersi dall‟Automated content analysis svolta 
seguendo il metodo di Humphreys (2014). 
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